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Anotace

Predkladana diplomova prace se zabyva vyuzitim tzv. konceptudlnich metafor v Ceském
reklamnim diskurzu. Prvni kapitola teoretické c¢asti je vénovana reklamé a jejim
charakteristickym rysim. Druha kapitola je zaméfena na teorii metafory a seznamuje Ctenare
blize s kognitivni lingvistikou a také s jednim z objektl jejiho zajmu, konceptualni metaforou.
V praktické casti prace jsou pak prezentovany vysledky analyzy zamétené na distribuci
konceptualnich metafor v reklamnich textech propagujicich mimo jiné napoje, potraviny,

drogistické zbozi, modu, automobily ¢i finan¢ni produkty.



Abstract

This diploma thesis deals with so-called conceptual metaphors® use in the Czech advertising
discourse. The first section of the theoretical part is devoted to advertising and characteristic
features of advertising. The second section concentrates on theory of metaphor and introduces
readers to cognitive linguistics and one of its objects of interest, conceptual metaphor. In the
practical part of the thesis are presented results of analysis concentrating on distribution of
conceptual metaphors in advertising texts promoting among others drinks, food, dry goods,

fashion, cars and financial products.
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,, Pokud se snazite presvédcit lidi,

aby néco udelali nebo koupili, myslim,
Ze byste méli pouzivat jejich jazyk,
jazyk, ve kterém uvazuji.

David Ogilvy
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UVvQOD

Neékdy se za nami jen potichu plizi, jindy na sebe patii¢né upoutdva pozornost. Je vzdy
pfijemné naladénd, dobfe vypadajici, hyti vtipem, nadSenim a superlativy. Jsme si védomi, Ze
kazda jeji komunikace s nami je dobfe promyslend, ze se v ni vyskytuji vycpela klisé
a kratkozraké stereotypy a zZe jedinym jejim cilem je piimét nés ke koupi véci, na kterou nés
vehementné upozoriiuje, a presto obCas propadame pocitu, Ze by bez ni na§ zivot nemél
smysl, Ze uz bez ni neumime Zit. Podobnost s vypo&itavou Zenou zcela nahodna. Reg je totiz
0 fenoménu neméné koketnim — 0 reklameé.

Reklama je diskurzem veskrze neodbytnym. At uz chceme, nebo ne, ovliviiuje
U potencialnich zadkaznikd nejen jejich preference v oblasti ndkupu, ale také mysleni, vnimani
svéta i zebficek hodnot. M4 viibec smysl se ji n€jak branit ¢i ji néjak uniknout? V dnesni
dobé, kdy na ni narazime v rtiznych podobach doslova na kazdém kroku, to asi nelze. Diky
odbornym publikacim je vSak mozné ji snaze porozumét, pochopit jeji pravidla a nepodléhat
jejim svoduim tak lehce.

O reklamé jako takové uz toho bylo napsano dost a dost. Cilem této diplomové prace
vSak neni zahltit ¢tenare stovkami stran vycerpavajicich informaci o tomto typu marketingové
komunikace, ale seznamit jej s dal$i moznosti, jak reklamu vnimat a jak analyzovat reklamni
komunikaty z lingvistického hlediska. Konkrétné se zaméfime na vyuziti tzv. konceptualnich
metafor v reklamnich textech.

Predkladand prace je rozdélena na cast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoretickd cast
prace se skladd ze dvou samostatnych oddilti. Prvni z nich se vénuje reklamé samotné. Je
samoziejmé mnoho zplsobil, jak na reklamu nahliZet, a jelikoz je tento diskurz velice
obsahly, vybirdme znéj pouze pro nas dualezit¢ aspekty. Pojedndme tedy napiiklad
0 ptekvapivém vyvoji jejiho oznaceni napti¢ nékolika skupinami evropskych jazyk, kratce se
zminime o jeji historii, vysvétlime jeji zékladni principy a upozornime na jeji jazykova
specifika. Zminime také moznosti analyzy medialniho diskurzu.

V druhém oddilu teoretické Casti prace se veénujeme teorii konceptudlni neboli
kognitivni metafory, ktera zatim neni v ceském akademickém prostiedi piili§ znama. Nejdiive
proto nastinime historii metafory obecn¢, uvedeme nékolik teorii metafory, zminime
teoretické minimum 0 kognitivni lingvistice a poté se zamétime na konceptualni metaforu
a jeji postaveni v jazyce. Tato metafora totiz neni pouhou ,,0zdobou* poetického jazyka, jak
jsme tomu zvykli u metafory klasické. Konceptualni metafora je totiz prvkem mysleni,
principem, pomoci ngjz strukturujeme svét, fenoménem, v jehoZ intencich myslime a zijeme.
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Vyvratime tedy vSeobecné rozSifeny omyl, Ze potfebujeme byt basniky, abychom mluvili
v metaforach. Teoretickym vychodiskem ndm bylo pfedev§im jedno ze zékladnich d¢l
kognitivni lingvistiky, Metafory, kterymi Zijeme, autorské dvojice George Lakoffa a Marka
Johnsona. Cennou inspiraci jsme vSak nalezli také v ceské publikaci Ireny Vankové
a kolektivu, Co na srdci, to na jazyku.

Po teoretické casti diplomové prace nasleduje cast praktickd. Ve tiinacti kapitolach
zde prezentujeme vysledky analyzy vybranych reklamnich texti provedené na zakladé
kvalitativni vyzkumné metody. Analyzovany byly pfevazné propagacni texty uverejnéné na
webovych strankach, dale reklamni slogany atelevizni spoty. Zkoumana medialni sdéleni
byla podrobena sémiotické analyze, ktera je vhodna pro zkoumani obsahu vSech reklamnich
komunikati textovych, obrazovych izvukovych zejména z divodu moznosti sledovat
vyznamy na nékolika rovindch oznacCovani. Jelikoz neni naSim cilem pouhé mnohdy nic
nefikajici teoretizovani, uvadime u kazdé¢ konceptudlni metafory konkrétni ptiklady
reklamnich textd, v nichz se tato metafora vyskytuje.

Cilem predkladané diplomové prace je vytvoieni struéného piehledu o reklamé,
seznameni Ctendfe s metaforou a jeji reflexi v rdmci kognitivni lingvistiky a prezentace
vysledkt analyzy vybranych ceskych reklamnich textd se zaméfenim na distribuci

konceptualnich metafor.



TEORETICKA CAST
1 REKLAMA

V této Casti prace pojedname blize o reklamnim diskurzu.
1.1 Definice reklamy

Reklama je jednou z forem marketingové komunikace. Jedna se o placené sdéleni
0 produktu, o firmé ¢i o znacéce produktu nebo firmy. Toto sd¢leni se §ifi pomoci
reklamnich prostfedkti a médii (noviny, c¢asopisy, rozhlas, televize, kino, plakatovaci
plochy, vykladni skiiné apod.). V §ir§im pojeti sem ale mizeme zafadit i obaly produkti
a veletrhy ¢i vystavy. Mezi prodavajiciho a zakaznika vstupuje pravé zminény prostiedek i
médium. Podstatnou vlastnosti reklamy je, Ze pfimo oslovuje zakaznika, a piesvédéuje ho,
aby si néco koupil.! Podle Svétly Cmejrkové je reklama jednim z nejagresivngjsich Zanra
novodobé komunikace. Také dodéava, Ze reklamni diskurz aspiruje na to stat se nejmasovejSim

a nejneodbytnéjsim diskurzem dvacétého stoleti.?
1.2 Pojmenovani reklamy napii¢ vybranymi jazyky

1.2.1 Reklama a ¢eStina

Vlivem negativnich zkuSenosti s (nejen klamavou) reklamou bychom se mohli domnivat, ze
vyraz reklama je odvozen z ¢eského slovesa klamat, ale neni tomu tak. Nékteré zdroje uvadi,
7e pavod tohoto slova bychom nasli v latinském slovese reklamare, tedy znovu kficet.® Toto
tvrzeni, a¢ obecné pfejimané, je ovSem dost sporné, nebot’ v dostupnych latinskych slovnicich
uvedeny vyraz nenalezneme.* Nejpravdépodobnéj$i moznosti tak zistava sloveso reclamo,
tedy hlasité se ozyvat, odporovat, znovu volat. Ottiiv slovnik naucny z roku 1888 poskytujici
pravdépodobné prvni definici tohoto druhu marketingové komunikace uvadi, Ze vyraz
reklama pronikl do ceStiny z francouzstiny (réclame). JeSté na pocatku dvacéatého stoleti
oznacovala CeStina kromé& vySe zminéného nazvu reklama i pon¢kud zjednodusujicim, na

metonymii zalozenym vyrazem inserce. V prvni tfetiné dvacatého stoleti pak pievzala

LKRIZEK, Z. — CRHA, I. (2012): Jak psdt reklamni text. Praha: Grada Publishing a. s., s. 22.

2 CMEJRKOVA, S.: Reklama v cestiné. Cestina v reklamé. Praha: Leda, s. 9.

¥ VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R. (2012): Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing a. s., s. 16.
* STUCHLIK, J.: Historie a marketing: piivod slova reklama [online]. Dostupné z WWW:
<http://stuchlik.blog.vsem.cz/2011/03/29/historie-a-marketing-puvod-slova-reklama/>. Cit. 10. 3. 2012.
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z francouzitiny dal§i termin, publicita. V pozdé&j$im socialistickém Ceskoslovensku je
reklama nahrazena (z dneSniho pohledu) zjednodusujicim vyrazem propagace a jeji navrat do

T o s y 5
bézného tizu mizeme pozorovat az po roce 1989.

1.2.2 Reklama a jiné slovanské jazvky

Pravdépodobné¢ disledkem vzajemného ovliviiovani pievzaly vyrazy pro reklamu odvozené
z tohoto latinského zakladu i mnohé dalsi slovanské jazyky: slovenstina (reklama), polstina
(reklama), bulhar$tina (pakrzama), makedonsStina (pexnamupare), bélorustina (pIxnama),
rustina (peknama), ukrajinstina (pexnama). Pouze zbylé jihoslovanské jazyky nazyvaji
reklamu nazvy slovanského plvodu: napt. chorvatstina (oglasavanje), slovinstina

(oglasevanje) a kone¢né srbstina (ozramasarse).

1.2.3 Reklama a romanské jazvky

Mohlo by se zdat, ze roméanské jazyky pajdou ve svych ndzvech pro reklamu diky svému
latinskému puivodu také ve stopach vyrazu, ktery dominuje u slovanskych jazyka, ale je tomu
tak jen Castecné. Nazvy oznacujici reklamu vzniklé z tohoto latinského zdkladu v téchto
jazycich sice existuji, ale jejich distribuce je omezena, nebo neni piili§ produktivni. Castéjsi
oznaceni pro reklamu se vSak také zrodila z latinského zakladu, jimz bylo adjektivum
publicus, tedy vefejny. Spanélskym vyrazem pro reklamu je publicidad, jeho portugalskym
ekvivalentem je slovo publicidade. Dalsi romansky jazyk, ital$tina, nazyva tuto formu
marketingové komunikace pubblicita. Francouzstina pak oznacuje reklamu pfevazné vyrazem

publicizé.

1.2.4 Reklama a némc¢ina

Zcela jinak je tomu vSak v germanskych jazycich. Zde se budeme vénovat podrobné
anglictiné a némcing.

Némcina na rozdil od vétSiny slovanskych jazykl a romanskych jazykli oznacuje
reklamu nejcastéji pivodné germanskym vyrazem Werbung. Nejstar$i vyznam vyrazu
Werbung, substantivizované formy slovesa werben, je bezprostiedné spjat se substantivem
Wirbeln, tedy vifeni, toceni se.® Ve stfedovéku byl viak vyznam tohoto pojmu rozsifen, nebot’
jako Brautwerbung byly bézné oznaCovany namluvy. Historicky prvni novovéka definice

pojmu Werbung uvedena roku 1848 v Brockhaus Enzyklopddie vsak nema s reklamou nic

® STUCHLIK, J.: Historie a marketing: piivod slova reklama [online]. Dostupné z WWW:
<http://stuchlik.blog.vsem.cz/2011/03/29/historie-a-marketing-puvod-slova-reklama/>. Cit. 10. 3. 2012.
® OSWALD, H.-P. (2008): Werbung zum Nulltarif. Norderstedt, Books on DemandGmbH, s. 2.
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spole¢ného, nebot’ se tykala naboru vojaki. Az do tiicatych let dvacatého stoleti se tak pro
reklamu coby ¢ast marketingového komunika¢niho programu pouzival vyraz Reklame, ktery
némcina piejala stejné jako ceStina a dalSi slovanské jazyky z francouzstiny. Piestoze se
V soucasné némciné muzeme setkat Sobéma vyrazy, oznaCeni Werbung jednoznacné
dominuje. Soucasti nejnové€jSich reklamnich strategii je vSak znovuzavadéni neptivodniho
vyrazu Reklame, a to z diivodu ozvlastnéni a dezautomatizace, nebot’ lidé v posledni dobé

b&zné se vyskytujici slovo Werbung jiz mnohdy ani nevnimaji.’

1.2.5 Reklama a anglictina

V anglicting se reklama nazyva souhrnnym vyrazem advertising, jeji jednotlivé realizace pak
advertisement, zkracend advert® nebo ad. Samotny vyraz advertising je odvozen od slovesa to
advertise, jenz vzniklo ve dvanactém stoleti z latinského advertere, znamenajiciho tocit nebo
otaCet se smérem k nécemu. Jeho etymologie je tedy v podstaté shodnid s némeckym
ekvivalentem Werbung. K zméné nejstar§siho vyznamu na nové¢jsi v§imnout si nebo varovat
vSak Vv anglictiné doslo jiz ke konci patnactého stoleti pod vlivem nové vzniklého vyrazu
advertisement (= psané prohlaseni snazici se upozornit na néco, nebo vefejné oznameni
cehokoliv, ale Casto prodeje) prevzatého ze stredovekeé francouzétiny.9 Dnesni vyznam,
tj. d€lat néCemu reklamu nebo propagovat néco, se konstituoval ve druhé poloviné
Sestnactého stoleti a pln€ se rozvinul az ve stoleti osmnactém. V anglictiné se vS§ak mizeme
setkat i s vyrazem publicity odkazujicim k romanskym jazyktim, jenz se vSak tyka jiného typu
marketingové komunikace, nez je reklama, a to propagace a prace s vefejnosti, spadajici pod

public relations.™

1.2.6 Zavéreéné shrnuti

V naprosté vétSiné zminénych jazykl se tedy projevuje tendence nazyvat reklamu
tradiénim vyrazem z latiny, piejatym do jazyka pies francouzstinu. Vyjimku tvoii jen

némcina a nékteré jihoslovanské jazyky, které si zachovaly vyrazy doméciho ptivodu. Témét

" Zpracovano na zakladg hesla Werbung [online]. Dostupné z WWW: <http://de.wikipedia.org/wiki/Werbung>.
Cit. 10. 3. 2012.

® Pouziti slova advert coby zkratky vyrazu advertisement je dolozeno teprve od roku 1860. Srov Online
etymology dictionary [online]. Dostupné z WWW:
<http://www.etymonline.com/index.php?term=advert&allowed_in_frame=0>. Cit. 10. 3. 2012,

% avertissement — vyraz odvozen ze slova avertir a znamenal vefejné prohlageni (Sasto placené). Srov. Online
etymology dictionary [online]. Dostupné z WWW:
<http://www.etymonline.com/index.php?term=advertisement&allowed_in_frame=0>. Cit. 10. 3. 2012.

10 Zpracovano na zékladé hesla advertise. Srov. Online etymology dictionary [online]. Dostupné z WWW:
<http://www.etymonline.com/index.php?term=advertise&allowed_in_frame=0>. Cit. 10. 3. 2012.
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vSechny sledované jazyky vSak maji ve svém lexikonu vyraz pro reklamu odvozeny od
latinského slovesa reclamo. Bez vyjimky se oznaceni reklama vyskytuje v zapadoslovanskych
a vychodoslovanskych jazycich. V nékterych jazycich je vSak uziti vyrazu tohoto ptvodu
omezené napi. na jednotlivé realizace reklamy, neoznacuje se jim reklama coby soucast
marketingového komunikacniho programu obecné. Takové jazyky nazyvaji reklamu vyrazy
odvozenymi od latinského adjektiva publicus. Toto oznaceni se vyskytuje ve vsech
romanskych jazycich. Pfetrvani téchto vyrazii do dne$ni doby neni samoziejmé nahodné,

souvisi totiz se samym zrodem reklamy.
1.3 Historie reklamy**

1.3.1 Nejstarsi reklama

Piestoze by se mohlo zdat, ze je reklama fenoménem moderni doby, historie reklamy se
zacina psat jiz ve starovéku. Jeji vznik je spojen s rozvojem vyroby a obchodu. I kdyz se
samoziejmé nejedna o reklamu ve smyslu, v jakém ji chapeme dnes, jeji podstata zlstava po
tisicileti stejna — upoutat pozornost kupujicich a pfimét je k nakupu zboZi. Nejstarsi
forma obchodni komunikace, tedy typické opakované vykriky a vyvolavani realizované na
trziStich nebo jinych vetejnych mistech, kde se koncentrovali lidé, naznacuje, Ze prvnim
reklamnim médiem byl lidsky hlas. VSechny vySe zminéné nazvy reklamy tak v sobé skryvaji
dédictvi svych pocatkd.

Nejstars$i doklady vyvolavani nalezneme jiZz v starovékém Egypté. Obchodnici se
nesnazi pouze o verbalni presvédCivost, ale vyuzivaji s oblibou i nejriznéjSich modulaci
hlasu. V Babylonu zase vytvaii hlinéné tabulky, na kterych je klinovym pismem napsan
pomyslny ,,poutac”, tedy seznam zbozi, které dany obchodnik nabizi. Velmi originalné na
sebe vtéto dobé upozoriuji pompejsti vyrobei olejovych lamp, kteti opatiuji dna jimi
zhotovenych, zdanlivé obycejnych nadob svym jménem, které pak funguje jako identifikace,
jako pomyslny firemni nazev. Coby dalsi reklamni prostfedek slouzi téz vyvésni Stity, na

kterych jsou vétsinou znazornény symboly rtiznych femesel nebo obchodu.

' Pryni a druh4 podkapitola jsou zpracovany na zakladé publikaci VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R.
(2012): Psychologie reklamy. Praha, Grada Publishing a. s., s. 30-31 a SCHWEIGER, G. —
SCHRATTENECKER, G. (2005): Werbung. Stuttgart, Lucius & Lucius Verlagsgesselschaft mbH, s. 1-5.



1.3.2 Reklama ve stiredovéku

Ackoliv je stifedovék symbolem celkového rozvoje, reklamé se v tomto obdobi pfili§ nedafi.
Jejimu rozsifeni totiz brani existence cechovnich organizaci, které urcuji, co se bude
prodavat a jakym zpusobem bude zboZi prezentovano. V souvislosti s tehdejsi reklamou
nabyvaji také na vyznamu pro stfedovék tolik typické symboly nebo obrazky, které jsou
schopni interpretovat jak lidé bez vzdélani, coz byla ostatné vétSina populace, tak napf.
cizinci. Reklamnim médiem této doby neni hlas ani text, nybrz znak, obraz. Stiedovéky
zpusob propagace je tak pfedchiidcem dnesnich reklam zalozenych na vizualni podobé. Velka
pozornost je vénovana také naboZenskym tématim a Bohu. Jejich propagace ma cilené
zastrasujici charakter.

V pozdnim stiedovéku se na trzistich objevuji prvni profesionalni vyvolavaci. Ti se
od svych starovékych predchiideti odliSuji tim, Ze propaguji nejen vlastni, ale predevSim cizi
produkty. Kromé hlasitého vyvolavani se v soudobych reklamnich strategiich vyuzivaji téz
bubnovani, které sdéluje ptichod obchodnikli u chilskych indiani, idery na hrnec, které
signalizuji pfichod hrn¢iit, nebo zvonéni, které oznamuje zacatek a konec jarmarecnich trhi.
Ze tyto praktiky neupadly v zapomnéni ani dnes, dokazuji automobily némecké nadnarodni
spolec¢nosti Family Frost, ktera se specializuje na rozvoz mrazenych vyrobkd po vybranych
lokalitach. Jejich piijezd je totiz signalizovan charakteristickou melodii, ktera ma K mistu
prodeje ptivolat koupé chtivé zakazniky.

Meznikem ve vyvoji reklamy se vSak stava vynalez knihtisku (1445), diky némuz
mohou vzniknout prvni tiSténé inzeraty a plakaty. S trochou nadsazky lze fici, ze prvni
reklamni kampan — vytiSténi a nasledné rozsiteni 95 tezi Martina Luthera — je realizovéna jiz
roku 1517. V této dobé vsak stale jesté chybi médium, které by umoziovalo rychlé Sifeni

reklamnich sdé&leni.

1.3.3 Reklama moderni doby'?

Ke skute¢né¢ masivni expanzi reklamy dochazi teprve v sedmnactém stoleti. Roku 1650 je
zalozen v Lipsku prvni denik na svété, Einkommende Zeitungen, vydavany nakladatelem
Timotheem Ritzschem. Jesté o néco diive vychazeji ve Francii prvni inzertni noviny, v nichz
jsou jednotlivd oznameni symbolicky zpoplatnéna. Proménuje se icharakter reklamni

komunikace. Jiz nesta¢i upoutat pozornost kupujiciho, inzerat musi navic obsahovat

12 Srov. HIRSCH, J.: Pred 100 lety neméla reklama na riizich ustlano [online]. Dostupné z WWW:
<http://strategie.e15.cz/prilohy/s-print/pred-100-lety-nemela-reklama-v-evrope-na-ruzich-ustlano-
471537#utm_medium=selfpromo&utm_source=e15&utm_campaign=copylink>. Cit. 15. 3. 2012.



informace o druhu a cené produktu. Reklamni texty v§ak vinou svého rozsahu spise nudi, nez
by ptimély zédkaznika k nakupu zbozi.

Roku 1707 povoluje cisat Josef I zfidit ve Vidni tzv. Verstaz — und Frageamt, tedy
jakéhosi prredchudce pozdéjSich reklamnich kancelari. Tento podnik se vSak svou podobou
1 funkci od budoucich organizaci, které se budou reklam¢ vénovat, jeste velice lisi. Jedna se
spiSe 0 zastavarnu spojenou s obchodni informacéni kancelafi, ktera podava svym klientim
zpravy o cenach a nabizeném zbozi doma i1 v zahrani¢i. Brzy po svém vzniku vSak
zaznamenava nevidany uspéch, a tak otevird své pobocky také v Brn¢€ a v Praze. V poloviné
slusnou tradici.

Na rozvoj moderni reklamy vSak maji nejzasadnéjsi vliv udalosti z pocatku
devatenactého stoleti, které je bezprostifedné spjato s primyslovou revoluci. Technicky
pokrok a snim spojené Cetné vynalezy umoziiuji masovou produkci zbozi. Nabidka vsak
vinou nedostatku informovanosti kupujicich pifevySuje poptavku. Vyvoj na poli védy
a techniky vsak bezprostfedné ovliviwuje ispolecnost, a tedy i samotnou podobu reklamni
komunikace. Rada objevii umoZiiuje snadn&jsi Sifeni reklamnich sd&leni. Pfibliznd
V poloviné devatendctého stoleti také nabyvd na vyznamu reklama v inzertnich novindch.
Diky vynosim z ni noviny prosperuji, moznosti tisku se zlepSuji a noviny se tak stavaji
inzerenty i kupujicimi vyhledavanym médiem. Pokud bychom chtéli oznacit né¢jaké obdobi
jako zlaty vék reklamy, byla by to prave tato doba. Vseobecny zajem o tento druh obchodni
komunikace vrcholi zaloZenim prvnich skuteénych reklamnich agentur. Vibec prvni
reklamni agentura vznika roku 1841 v USA. Za nejstarsi podnik na evropském kontinent¢ je
povazovan zavod Haasenstein a Vogler sidlici v Hamburku-Alton¢. Ten navic v roce 1864
zaklada svoji pobocku i v Praze.

K masivnimu rozmachu reklamy pfispéla také obliba dal§iho reklamniho média —
plakatu. Ru¢né malované a psané ¢i Cernobilé, technikou dfevorytu zhotovené plakaty
pomoci tisku znamena pro historii reklamy skute¢ny prilom. Svého vrcholu dosahuje toto
reklamni médium na pocatku dvacatého stoleti ve Francii, odkud se pak tato tradice rozsiti
napt. i do Cech. Ze se skute¢né jedna o prestizni zaleZitost, dokazuji jména malift, tedy napf.
Jules Cheret, Edouard Manet, Henri de Toulouse-Lautrec nebo Alfons Mucha, kteti se
na jejich tvorbé bezprostiedné podili. V roce 1875 je ve Vidni také zalozen Anon¢ni institut
(Annoncen Institut), ktery navrhuje, ale i realizuje obfi poutace v americkém stylu. V roce

1904 vznika Plakatovaci a reklamni ustav (Plakat und Reklame Institut) v Norimberku,
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ktery nabizi rozmisténi reklamnich poutact podél trati v celém Ceském kralovstvi a téz 1 za
hranicemi Némecka.

Ve druhé poloviné devatenactého stoleti se také vyrazné¢ méni reklamni strategie.
Dochazi Kk rozvoeji reklamnich sdéleni zaméfenych na vybranou socialni (dnes bychom
fekli spiSe cilovou) skupinu. Jiz také nestaci zobrazit vyrobek tak, aby vypadal hezky, ale je
nutné piesvédéit kupujiciho, ze dany vyrobek nutné potrebuje. Pfelom stoleti S sebou piinasi
vznik mnoha znacdek, které jsou jeSt€é v soucasnosti zivé aznamé. Tato nejstarsi
pragmatonyma, tedy vlastni nazvy téchto vyrobku, v jazyce mnohdy ¢aste¢né apelativizovala.
Dodnes si tak mnozi z nas dochucuji polévku maggi (a ne tekutym polévkovym koienim) ¢i si
mazou suchou pokoZzku niveou (a ne hydrata¢nim krémem).

Ani moderni doba vsak neni reklamé vZzdy bezmezné naklonéna. Nejvétsi potize ji ¢ini
cenzura, ktera ma tuto formu obchodni komunikace na piikaz krale Fridricha Viléma 1. az do
roku 1848 pIn¢ pod kontrolou. AZ béhem némecké revoluce je v Prusku roku 1849 obnovena
svoboda tisku a teprve o rok pozdéji se muze reklama do novin vratit. Urcitou regulaci lze
vSak pozorovat iV pozdéjsich letech. Roku 1862 je napf. vydan tiskovy zakon, v némz je
ustanoven pocet mist, kde se smi reklama vyskytovat, a kde nikoli. Tento dokument také dale
uvadi, ze za schvalovani reklamy je zodpovédny piislusny okresni a magistratni ufad. Az
zakon z roku 1883 obsahuje velké mnozstvi podrobnych novel. K tomuto zakonu je tak
napiiklad pfipojen vycet nevhodnych jmen obchodt a podnikd, jejichz nazvy by mohly byt
zavadéjici a klamné. Zakon piedepisuje kazdé firm€ spravny nazev, coz se znelibi obzvlast
hostinskym, kterym urc¢uje mit své vlastni jméno v nazvu podniku. V roce 1896 je konecné
piijat také zakon proti falesné reklamé, ktera se v této dobé masivné rozsifuje v celé zemi.
Tento zakon ma chranit zakazniky, ktefi — stejné jako ti dne$ni — davétivé kupuji mnohdy
nekvalitni vyrobky. Pivodce nebo Sifitel nepravdivych nebo zkreslenych Gdaji ma tak nést
zodpoveédnost za zjevné Skody zplsobené zakaznikiim, ptipadné i dalSim obchodnikiim
a vyrobctim v oboru. Tento zdkon se v roce 1909 docka jesté zpiisnéni. Pivodni zakon se
totiz tyka pouze zadvaznych piipadd, a diky jeho novele mize byt trestan i drobny prohtesek.
V letech 1905-1906 je zemskym vyborem navic pfijato nafizeni, jeZz zdsadnim zpisobem
omezuje rozmistovani reklamnich plakatd v Praze. Tento zakon se stava pozdéji vzorem i pro
dalsi Ceskd mésta a plati jesté dlouho po roce 1918. Cenzufe a dal§imi omezenim podléha
reklama samoziejmée i ve dvacatém stoleti, a to obzvlast v obdobi druhé svétové valky.

Bé&hem dvacatého stoleti se nadale zlepsuje kvalita obou reklamnich médii, tedy novin
a plakatu. Dvete k dosud netuSenym moznostem grafického zpracovani pak otevird tvircim

reklamnich navrhii samoziejmé pocitaé. Na prfelomu devatendctého a dvacatého stoleti
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piibyvaji ke stavajicim dvé dalsi reklamni média — radio a kino. V prvni tietin¢ dvacatého
stoleti je pak tato fada dale rozsifena 0 televizni vysilani. Pro vyvoj reklamy je vSak zdsadni
konec dvacatého stoleti, kdy zacinaji televize vysilat prostfednictvim satelitu nebo kabelu.
Lze vsak fici, Ze o nejmasovéjsi rozsifeni reklamy se postaral rozvoj mobilnich technologii,
a to predevsim internetu, ktery se stava bézn¢ dostupnym médiem na konci dvacatého stoleti
a jehoz fungovani je bez ni dnes téméf nemyslitelné.

Vzhledem k tématu této diplomové prace, ktera je zaméfena na analyzu Ceskych
reklamnich textli, je na misté¢ zminit se alespon v kratkosti o moderni historii ¢eské reklamy.
Nejveétsi rozmach reklamy na cCeském tzemi nastava podobné jako jinde v Evropé
Vv devadesatych letech devatendctého stoleti. Mezi nejmodernéjsi prazské reklamni kancelare
té doby patii Reklamni a plakatovaci podnik FrantiSka Némce a firma Antonina Rena.
Oba podniky si vzajemné zdravé konkuruji a kvalita jimi produkovanych reklamy je stabilné
vysoka. Svérdznou formou propagace bojuji o své zédkazniky puncochafii, kteti susi své noveé
vyrobené zbozi na vyhrazeném prostoru pied dilnou a lakaji tak potencialni kupujici.

V 60. letech 19. stoleti se zalina objevovat velké tabulové sklo. Pouziva se
ptedevsim ve Vidni, ve zbytku Evropy se stale jesté tési oblibé zvétSend okna. V Praze se
postupem casu zacinaji pouzivat portdly S osvétlenim. Pro obchodniky nejucinngj$im
reklamnim médiem této doby se tak stava vykladni skiii, stfidajici na tomto postu vyveésni
stit. Na pocatku dvacatého stoleti vstupuje na uméleckou scénu novy styl — secese — jez tvar
reklamy také vyrazn€ ovlivni. Uplatnéni v aranZovani vyloh vyZaduje jiz zna¢nou odbornost.
Dtlezitym poZzadavkem se stava stylové sladéni vykladni skiin€ i celého obchodu.

Je ale dulezit¢ zminit, ze rozkveét reklamy v Ceskych zemich, a tedy jeji
vSudyptitomnost, zac¢ina lidem brzy vadit a mnozi odsuzuji jeji ¢astou kycovitost, nevkusnost
a pfemrSténost, zakryvajici napt. pamétihodné skvosty ceskych mést, na které byla pravidelné
umistovana. Na sklonku vlady Frantiska Josefa |. prestava byt propagace zalezitosti ryze
obchodni, ale zasahuje témét do vSech sfér zivota. Kromé& obchodl se s ni totiz setkdme
i v kinech, divadlech a v kavarnach. Zacinaji ji také vyuzivat nejen podnikatelé, ale
i narodohospoda¥i, sociologové, psychologové, reformatori, a dokonce i stat, ktery jejim
prostfednictvim upozoriuje a zviditeliuje nekteré kulturni akce nebo vystavy.

K nejznaméjsim priukopnikium reklamy této doby patii u nas znacka Neff - obchod
s vybavenim domacnosti. Ten jako prvni vibec dokaze jiz v devadesatych letech vyuzit
kouzla a vlivu reklamy a piedstavi své produkty na Jubilejni vystavé (1891) a Narodopisné

vystavé (1895). Neni bez zajimavosti, ze k propagaci svych vyrobkl vyuziva nejen znamou
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inzerci v novinach, ale jako jeden z prvnich vystupuje s novatorskou metodou propagace
zboZi — s nazornou demonstraci vyrobku v misté prodeje.

Je samoziejmé, ze dobovi tvlrci chtéji vytvaret propagacni kampané co mozna
nejefektivnéjsi. Oblibenost reklam se proto zjiStuje nejriznéjSimi anketami, které jsou
provadény nejen ve velkych firmach, ale i ve statnich afadech. V roce 1895 je také zalozen
prvni mésicnik s nazvem Reklama, ktery v§ak vychazi pouhého pil roku. O néco vétsi uspéch
zaznamenava periodikum se zamétenim na propagaci, Reklamni humoresky. Podnétnéjsi tipy
vSak nalézaji reklamni kreativci v némeckém mési¢niku Die Reklame vychazejicim jiz od
roku 1891. Aranzér tiskové reklamy knihtiskarny Politika v Praze, Vojta Holman, navic
v roce 1909 vydava oblibenou reklamni ptiru¢ku Reklama a Zivot.

20. a 30. 1éta s sebou piinasi rozvoj kinofilmi a tim i moznost nataceni kratkych (1-
10minutovych) reklamnich spoti uvadénych pied hlavni produkei. Ve srovnani
s modernimi reklamami maji tato videa silné informativni charakter a nepodnécuji fantazii
potencidlniho zdkaznika. DneSniho divaka by takovyto spot pravdépodobné nezaujal, avsak
v dobg¢, o které hovoiime, znamenaji tyto kratké filmy skute¢nou reklamni revoluci. Jednou ze
znamych reklamnich animovanych postav je napi. panacek Vitello seznamujici hospodyiiky
s vyhodami rostlinného tuku.

Vroce 1927 vznikd spolek REKLUB. Sdruzuji se vném tehdejsi obchodnici
areklamni poradci, ktefi se opakované snazi prosadit zdkon o nekalé soutézi.
V mezivale¢ném obdobi se také v reklamé poprvé prosazuji uznavani umélci. A¢ se nam
muze zdat z dneSniho pohledu propagace piedvalecného nebo mezivalecného obdobi v jistém
smyslu poeti¢téjSi nez ta soucasna, fidi se jeji fungovani principy, na kterych je zaloZena
i reklama dnesni.

Totéz vSak neplati o reklamé, jez vznikd v dobé, kdy je tato zemé pod nadvladou
totality. Pomnichovska reklama je proto specifickd a vysoce manipulativni. Snazi se lidi
zbavit nékterych komfortnéjSich potreb. Tehdejsi reklama svych recipientim podsouva, ze
luxus je nenémecky a podryva vale¢né usili.

Po valeéném utlumu, kdy maji reklamy tedy spise propagandisticky nez propagacni
charakter, pfichazi rok 1948. Oficialni instituce povazuji reklamu za burzoazni pfezitek
apuvodni oznaceni nahrazuji pojmem socialisticka propagace. Reklama je podfizena
dobovému schematismu a tehdej$i ideologii. Nabizi se otazka, jaky mohly mit reklamy
vlastné vyznam, kdyz propagovany vyrobek obvykle nemél konkurenci a jeho prodej byl
podminén predevsim nutnosti. Odpovéd’ je jednoducha. Hlavnim cilem soudobé reklamy je

informovat zakaznika o novych vyrobcich, naucit spolecnost pouzivat novy vyrobek, zlepsit
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celkové zZivotni navyky, ale také pfimét zakaznika k zakoupeni produktd, kterych se vyrobilo
Vv tehdejSim centralné planovaném hospodaistvi moc, a z divodu nemoznosti zmény cen se
nedafilo je prodat.

Padesata léta jsou v oblasti reklamy spojena predevsim s chytlavymi reklamnimi
hity pousténymi v obchodech, nazpivané v té dobé oblibenymi interprety, jakymi jsou napft.
Josef Zima, Milan Chladil nebo Yveta Simonova. Tyto melodie vyzdvihuji kvalitu zbozi
a zéroven odkazuji ke sptatelenym zemim. Jestlize jsme vySe zminili, Ze reklama vznikajici za
druhé svétové valky je spiSe propagandou nez propagaci, reklama tohoto obdobi vykazuje tyto
rysy alespon ¢aste¢né také. Prvnim reklamnim podnikem z doby minulého rezimu je Merkur,
ve kterém se formuje skupina budoucich kulturnich osobnosti. Hlavni naplni ¢innosti této
organizace, ktera vsSak podléhala hodnotici komisi, je propagace vnitFniho trhu, tedy
obchodni poradenska ¢innost, zajistovani propagacnich prostredkii, vyroba poutaci, instalace
vystav, pismomalifské prace, ale i politicka propagace socialistickych vyro¢i a vyroba
televiznich reklam, dodnes neodmyslitelné spjatych s oblibenou animovanou postavickou,
panem Vajitkem, které se v tehdejsim Ceskoslovensku za¢inaji vysilat v roce 1966. Tehdejsi
produkce je opravdu velmi plodnd, za rok se nato¢i az 500 televiznich spoti. Typickymi
dobovymi propagaénimi videi jsou upoutavky na nejriznéjsi potravinarské polotovary.

Staromilsky si postesknout nad necudnosti dnesni reklamni tvorby a volat po navratu
spott podle socialistickych vzorii by ovsem nebylo pravé nejspravedlivéjsi. Oproti oéekavani
totiz mezi tehdej$imi reklamami nalezneme i pomérn¢ sexistické kousky, které svymi radoby
vtipnymi dvojsmysly balancuji na hranici, nebo spi$ za hranici dobrého vkusu. Na rozdil od
televizniho spotu vénovaného Biolitu ucinného proti rusiim, $vabum a Sténicim, odvysilané
dne 21.8.1969 nejsou ale tato videa shledana zavadnymi a mohou byt bez problému
vysildna. Od rétoriky dnesnich spotl se tehdejsi reklama lisi pfedevSim vyraznou popisnosti.
Nevzbuzuje u divaka emoce, uptfednostiiovan je jednoznacné realisticky vycet vlastnosti.
Imaginace neni zddouci a jakdkoli obraznd pojmenovani, metafory, a to ani ty konceptualni,
na které jsme se v této diplomové praci zaméfili, v nich de facto nenalezneme.

Absolutni revoluce v reklamé nastava samoziejmé spolu s padem reZimu. V hlavach
textaii novych soukromych reklamnich agentur se rodi velké mnozstvi propracovanych
reklamni kampani, které UspéSn¢ prodavaji. Svou tvai proptjcuji reklamé stale vice také
znamé osobnosti. Roku 1994 se spektrum vefejnopravniho televizniho vysilani rozsituje
0 prvni soukromou televizi, a reklama tak dostavala stale vice prostoru. Lidé si brzy zvykaji
na to, ze kratkd propagacni videa tvoii nedilnou soucédst Casu straveného s televizni

obrazovkou. Reklamni spoty devadesatych let jsou del$i neZ dne$ni primérné plilminutova
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propagacni videa, ale na rozdil od spotii pfedchoziho obdobi jsou kreativnéjsi a prezentuji
Casto pribéh souvisejici se zobrazovanym produktem. Pro potieby této praci je také dilezité
zminit, ze reklamni texty se také jiz meomezuji na strohy popis zboZi, ale jsou velice
propracované, i kdyz obcas velmi naivni. Dulezitou roli v nich ¢asto hraji hudba a také
zpivani reklamniho sd¢€leni.

| ptes jednoznacny posun v kvalit¢ téchto propagacnich materidli vSak dochazi
k v§eobecnému presyceni reklamou. Po prvnich nesmélych pokusech na zahrani¢ni produkci
se ji zaCind bézn¢ prerusovat 1 domaci filmova tvorba, na coz reaguji divaci s neskryvanou
nelibosti, a to i piesto, Ze jsou si védomi skute¢nosti, ze diky tomuto nepopularnimu kroku
mohou sledovat vysilani soukromych televizi, na rozdil od vysilani vefejnopravni Ceské
televize, zcela zdarma. Malokdo si je ochoten navic pfiznat, ze ho toto médium vinou své
vlezlosti ovliviiuje vice nez kterékoliv jiné.

V polovin¢ devadesatych let vznikaji téZ prvni kontroverzni reklamy. Zisadnim
negativem tohoto obdobi se stdva zaplaveni propagace nejriznéjSimi Stereotypy
a otfepanymi kli§é. Nutno podotknout, ze mnohé z nich bohuzel pfetrvavaji V televizni
reklam¢ dodnes.

Velkym ne$varem novodobé reklamy je také piechnany sexismus. V téchto reklamach
je na Zeny (ale nékdy i muze) nahlizeno jako na sexualni objekty. Piestoze se to mize zdat
prehnané, patii tyto reklamy spolu s reklamami propagujicimi otevien¢ koufeni a konzumaci
nastroje uspokojeni a zobrazeni kladného spolecenského hodnoceni potencialni zavislosti na
alkoholu, cigaretaich a nezdravém jidle mohou negativné ovliviiovat podprahové nejen
dospélé prijemce reklamy, ale predev§im nejmlads$i generaci, ktera se mnohdy neumi
negativnimu pusobeni médii efektivné branit a nechéape, Ze reklama nereprezentuje realitu
(vice informaci v 1.4.5 Reklama nastrojem manipulace). Nejhorsi ¢eskou reklamu se sexualné
explicitnim podtextem mohou lidé jiz tfetim rokem volit v kazdoro¢ni anketé potradané
brnénskou organizaci NESEHNUTI nazvané Sexistické prasate¢ko (vitéz roéniku 2012 viz
Piiloha I).

To, Ze se uspésnad reklama nemusi snizovat k obscénnostem, ale mize byt naopak
vnimana jako umeéni, dokazuje napf. svétoznamy festival reklamy Cannes Lions pofadany,
jak uZ nazev napovidd, ve francouzském Cannes, kde se kaZdorocn& schazeji ti nejlepsi
z nejlepsich. Tento festival je unikatni pftilezitosti k rozSifovani znalosti a navazovani
kontakti pro vSechny odborniky zabyvajici se reklamou. V roce 2011 ohodnotili odbornici

vice nez 28 000 zaslanych prihlasek a samotného festivalu se zucastnilo se vice nez devét tisic
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delegatii z devadesati zemi svéta. V pfistim roce se uskuteCni jiz Sedesaty ro¢nik tohoto
festivalu. Ziskani trofeje lva, ceny udélované na této velkolepé piehlidce reklamnich skvost,
je snem téméf vSech kreativell na svété. Vitézné prace jsou piehlidkou toho nejlepsiho, co

V oboru marketingové komunikace v poslednim roce vzniklo.

1.4 Charakteristika reklamniho diskurzu

1.4.1 Reklama jako komunikac¢ni proces

Proces marketingové komunikace odpovida standardnimu modelu komunika¢niho procesu a
V podstaté se jednd jen o modifikace a rozsifeni otazky, kterou formuloval jiz v roce 1948
americky politolog a teoretik komunikace Harold Lasswell, vyjadiené jako:
Kdo rika — co — jakymi prostredky — komu — s jakym ucinkem?

NejdilezitéjSimi ucastniky reklamni komunikace jsou odesilatel (komunikator)
a prijemce (komunikant, recipient, cilova skupina). Odesilatelem se vétSinou rozumi
pracovnici reklamnich agentur nebo reklamni oddéleni zadavatelt reklamy. Kategorii
prijemce pak mizeme rozdélit do tiech skupin, a to: a) pfijemce jako osobnost, b) piijemce

jako €len skupiny a c) pfijemce jako ¢len spolecnosti.

1.4.2 Nastroje marketingové komunikace

Jak jsme jiz zminili v pocatku této kapitoly, reklama ptedstavuje jen ¢ast marketingového
komunika¢niho programu nazyvaného také jako komunikaéni mix. K nastrojim
vyuzivanym v ramci komunika¢niho mixu mtzeme v §ir§Sim pojeti zatradit vSechny formy
komunikace, které prispivaji k dosazeni ovlivnéni poznavacich, motiva¢nich a rozhodovacich
procest téch, na néz chce propagace plisobit. Mezi jednotlivé formy tohoto typu komunikace
patii

1) reklama,

2) osobni prodej,

3) podpora prodeje,

4) public relations,

5) primy marketing,

6) sponzoring a

7) nova média.
V §irSim pojeti sem mizeme zafadit i obaly produkta a veletrhy ¢i vystavy. Mezi hlavni

prostfedky reklamy tfadime inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni
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reklamu, reklamu v kinech a audiovizualni snimky. V poslednim desetileti zaziva velky
boom piedevsim reklama internetova. DalSimi moznostmi moderniho marketingu jsou tak
analyza webu, internetova prezentace a webdesign, flashové prezentace, tvorba aplikaci,
programovani pro internet, spotiebitelské soutéze a hry, e-mail marketing, reklamni
kampané, reklama ve vyhledavacich (SEM, SEO, PPC), vyzkum a uzivatelské testovani
ablogy. Casta je téZ reklama na nejrizngjsich socialnich sitich, predevsim na Facebooku.
Zajimavym projektem je téZ mezinarodni portal LinkedlIn, kde si vyménuji zkuSenosti,
nazory a kontakty profesionalové z celého svéta. Je samoziejmé, ze tento vycet neni konecny.
Marketingova komunikace se totiz pfirozené vyviji zaroven s rozvojem spole¢nosti a vznikaji
tak nova odvétvi reklamy, jako je napt. gerilovy, mobilni, digitalni, virovy nebo event
marketing. Ve vsech ptipadech usiluje reklama o stimulaci spotiebitele pisobenim na jeho

pozornost, emoce atd.*

1.4.3 Reklama: zacileno na zakaznika (aneb mald ochutniavka konceptualnich
metafor v praxi)

O vysostném postaveni reklamy na poli marketingové komunikace nelze pochybovat. Bez
efektivni propagace by se totiz jakékoliv zbozi ztratilo v zaplavé podobnych vyrobki.
Odborniky na reklamu plati firmy zlatem. V dob¢, kdy se od sebe produkty nijak zvlast nelisi,
ma totiz reklama a s ni spojené piedstavy, koncepce a myslenky na uspéchu obchodniki
zasadni podil. Aby byla reklamni kampaii UspéSnd, musi byt zalozena na dobie
koncipovaném planu a promyslenych strategiich. Cilem ttoku reklamy je pak samoziejmé
zakaznik. V Gspésnych spolecnostech bojuji reklamni tviirci zbranémi tézkého kalibru.
Presné vi, pro¢ inzeruji, a ocekavaji vysledky, jichZ pozdé&ji také dosdhnou. Védi, komu a co
nabizi, kde se zakaznici nachdzeji, jaka vyuzivaji média apod. Uspé§na reklama tedy neni
nahoda. Kli¢em k GspéSné propagaci produktu za ucelem ovlivnéni zdméru zakaznik je také
jednotnost marketingové komunikace. Kazdy prvek této komunikace musi ladit s ostatnimi,
kazda informace musi podpofit distribuci ostatnich a kazdy novy vjem, ktery zakaznik ziska,
musi korespondovat s tim, ¢emu véti a co jiZ o znacce, obchodnikovi a spolecnosti, kterd za
nim stoji, vi. Da se fici, ze reklama je z velké ¢asti personifikaci znacky a obchodnika.

Tedy jeho metaforou.

B VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R. (2012): Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing a. s., s. 27.
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1.4.3 Teorie pusobeni reklamy

Ma-1i byt marketingova komunikace Usp€snd, musi znat reklamni agentura piijemce svého
sdéleni, reklamy a také analyzovat vyrobek a jeho diilezitost pro budouci zdkazniky. Reklama
rozdéluje své piijemce na aktivni a pasivni. Aktivni prijemci, jak uz jejich oznaceni
napovida, reklamu sami aktivné vyhledavaji. Mezi reklamy ptitahujici aktivni pfijemce patii
komunikaty zamétené na zbozi denni spotieby a specidlni (vétSinou nékladné) produkty,
jakymi jsou nabytek, sportovni zbozi, fotograficka technika a pocitae, ale také
automobily, vyrobky péce 0 zdravi ¢i finan¢ni produkty, které jsme zahrnuli do praktické
¢asti této diplomové prace. Aby mohl aktivni ptijemce reklamy zakoupit pro néj nejvhodné;jsi
vyrobek ¢i se rozhodnout pro urcitou sluzbu, musi porovnat spoustu konkurencnich znacek,
a tim padem se seznamit s jejich propagacnimi texty.

Postup pilisobeni reklamy snaZici se zasdhnout pasivniho spotiebitele je piesné
opacny. Tento spotiebitel se totiz nejdiive nahodné, bez svého aktivniho pfi¢inéni, seznami
s reklamou, a teprve poté zakoupi propagovany produkt. Tento druh reklamy klade proto
velky duraz na Kkreativitu. Typickym znakem téchto reklamnich sdéleni je, Ze jsou
jednoduché a vétSinou snadno zapamatovatelné. Nalezneme je ¢asto u zbozi levnéjsiho,
jehoz vybéru nevénujeme piiliSnou pozornost. Reklamami zaméfenymi na pasivni piijemce
jsou proto nejéastéji komunikaty vénujici se napt. nékterym druhim napoji, potravin ¢i
kosmetickych produktii, pfedstavené v praktické ¢asti této prace. Mnohé z nich, predevSim
ty z devadesatych let, takika zlidovély. Clovéka vlastniciho televizi, ktery by nikdy neslysel
slogany ,,Fernet Stock. 7 muzi maji své dny. “, ,,Jihlavanka.Voni hezky. nebo ,,Kofola. Kdyz ji
milujes, neni co resit, “ byste proto u nas hledali asi jen téZko.
jsou povazovany behavioristickd a kognitivni teorie. Behavioristicky pristup popisuje
pon¢kud povrchové jednoduchy poznéavaci proces, ktery vykazuje podobné znaky jako
pasivni poznavani. V ramci tohoto pfistupu existuji dvé dominantni $koly. Prvni z nich je
tzv. klasické navykani, které zkouma, co se stane, pokud bude recipient opakované vystaven
ucinkim reklamy, kterd se snaZi vyjadfit image obchodni znacky. DalSim dominantnim
principem je tzv. instrumentalni navykani, jez se soustfedi na pouzivani odmény a trestu
k pfesvédCovani recipientti k zakoupeni propagované¢ho produktu, jez predstavuje ve svété
reklamy jedinou spravnou reakci. Odménou, ktera by méla tuto reakci povzbudit, je

spokojenost s vyrobkem.
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Kognitivni teorie mad na rozdil od teorie pfedchozi mnohem blize aktivnimu
poznavani, nebot' zkoumd pfijeti a vnimani informace spotifebitele. Kognitivni pfistup
predpoklada, ze recipient je do procesu poznavani vtazen mnohem hloubéji a protoze se snazi
zakoupit nejlepsi vyrobek, vyviji soustavnou aktivni ¢innost. Pisobeni reklamy tedy zavisi na
zpusobu piijeti reklamniho poselstvi, jeho uchovani a pozdéjSim vyvolani pii realizaci

rozhodnuti.**

1.4.4 Dal§i znamé modely reklamniho puasobeni: S-R-Model, AIDA, S-O-R Model

Jak jiz vime, reklamnim ptuisobenim se rozumi kazda reakce adresata na reklamu. Principy
pusobeni reklamy byly zachyceny v nékolika konceptech, které jsou vyuzivany v piipravé
reklamnich kampani. Témi nejznaméjsimi koncepty jsou S-R model, AIDA a S-OR model.

S-R model (v AJ Stimulus-Response Model) patii k nejjednodussim nastrojim popisu
reklamni komunikace a popisuje plsobeni tii elementl, komunikatora, stimulu a recipienta.
Tento koncept vychazejici ¢asteéné z psychologie pracuje pievazné s rolemi a pozicemi
v komunikaci (vysilag, fe¢, Stenaf atd.).™

Model AIDA (v AJ Attention-Interest-Desire-Action) je nejstar§im, nejznaméjsim
a nejvyuzivangj$im, byt mnohymi védci velmi zpochybiiovanym konceptem, jenz vysvétluje
souvislost mezi piisobenim informace obsazené v reklamé a reakci na ni. Timto akronymem
se oznaCuji Ctyfi faze, béhem nichz se snazi vyrobce piesvédCit zakaznika ke koupi
nabizené¢ho produktu. Prvni fize mé vzbudit zvédavost, druhd zajem, tieti touhu a Ctvrta,
posledni faze, ma piimét zakaznika ke kyzené reakci.

S-O-R model (v AJ Stimulus-Organismus-Reaktions Model) je pak rozsifenim
behavioristického S-R modelu.*®

Reklamni piisobeni, jeZ miiZze byt ovlivnéno mimo jiné i volbou reklamniho lexika, 1ze

vSak také zkoumat na zaklad€ definovanych cilt reklamy.

1.4.4 Zvlastnosti jazyka reklamy

Tato diplomova prace se nechce omezovat pouze na teoretické popsani reklamniho diskurzu
a jeho pravidel, které nalezneme velmi podrobné zpracované v mnoha odbornych publikacich.
Naopak. Zajimaji nas piedev§im specifika jazyka reklamnich textl, které budeme blize

analyzovat v praktické ¢asti. Na nasledujicich fadcich si proto néktera uvedeme.

Y SCHULTZ, D. E. (1995): Moderni reklama: uméni zaujmout. Praha: Grada Publishing, a. s., s. 80-85.
1 SCHMIDT, S. J. (2004): Handbuch Werbung. Miinster: Lit Verlag Miinster, s. 251.
16 Tamtéz, s. 252.
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Jak jsme jiz nékolikrat zminili, cilem reklamy je pfedev§im zaujmout, informovat
a prodat nabizené zbozi a k tomuto kroku je tedy nutné potencialniho zékaznika né&jakym
zpisobem primét. Obcas se sami sebe ptame, jak je mozné, Ze nam nckterd reklama, kterd se
nam nelibi, nebo nas vylozené pobuiuje, utkvi na dlouhou dobu v paméti. Odpovédi muze byt
samoziejm¢ nekolik: vizudlni zpracovéni, chytlava hudba, poutavy piib¢h, ale také napf.
jazyk recipovaného reklamniho sdéleni.

Neni tajemstvim, ze se v reklamnich textech vyskytuje mnoho persvazivnich
prostiedki. Da se fici, ze rétorika reklamnich textd si mnohdy v nicem nezada s texty
politickymi. Vyskytuje se v nich také mnoho obraznych pojmenovani, jako jsou aktualni,
autorské metafory (tzn. metafory, kterymi nezZijeme, bliz§i vysvétleni viz 2.4 Teorie
konceptualnich metafor), metonymie nebo pfirovnani. Je jasné, ze podobné texty zaujmou
svého pifjemce mnohem vice nez fadni, ni¢im neokofenéné povidani. Castd je v téchto
textech také personifikace, kterou jsou zlid$tovany napf. slozité technické produkty.
V textech se vyskytuji také stylistické figury jako paralelismus, anafora, epifora nebo
elipsa. Slogany, které musi zbozi charakterizovat kratce, a vystizné€, jsou ¢asto i z divodu
snazs§i zapamatovatelnosti rymované, tak predstavuji dédictvi po nejstarSich obchodnicich,
kteti lakali své zdkazniky ke svému stanku se zbozim nejriiznéjSimi verSovankami.

Zajimavé je téz Casté stupnovani, které se zde objevuje vice nez v bézné nestylizované
fe¢i. Komparativ, a obzvlast¢ superlativ slouzi k vyzdvizeni inzerovaného zbozi
nad konkuren¢ni produkty. Zajimava je téz prace s modem. Ve sloganech se totiz ¢astéji nez
jinde setkame simperativem nebo rétorickymi otazkami. Oblibené jsou téz citaty
odkazujici k obecné uznavanym autoritam nebo frazémy.

Obohatit jazyk reklamnich textli Ize samozfejmé nejen prvky z roviny jazyka
spisovného. V reklamnich textech se tak mizeme setkat napt. s dialektismy, odbornymi
terminy nebo cizimi slovy. Velké oblibé se dnes t&si samoziejmé anglicismy. Zvlastni
postaveni ma také napodobeni mluvy mladeZe a uziti nejriznéjsich zkratek zalozenych
Casto také na anglictingé. Obliba angliCtiny je patrnd napf. i v reklamnich textech naSich
zapadnich sousedd, v némciné. Nejcastéji se vyskytujicimi cizimi slovy v némeckych
reklamnich sloganech jsou anglickd zajmena we, you, your und our, dale substantiva life,
world, way, future nebo power a nejvice uzivanymi slovesy pak to be a to make ve vsech
jejich tvarech. V reklaméach nalezneme také druhy a tfeti stupen anglickych adjektiv
a adverbii. Vyjimecné — a to pfedevSim v oblasti moédy a gastronomie — se setkame také

s nékterymi francouzskymi vyrazy.
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Lisi se vSak nejen lexikum a morfologie, ale samoziejmé také syntax reklamnich textt.
Nejvice zietelnd je tato tendence samoziejmé v reklamnich sloganech, kde se Castéji nez
jinde v bézném jazyce setkame s pasivem. Také délka slogani (ale obecné vsech reklamnich
textll) se stale vice zkracuje. Vyjimkou neni ani absence slovesa v urcitém tvaru. Nejednou je

tak slogan tvofen jednim pregnantnim vyrazem.

1.4.5 Reklama nastrojem manipulace

Pouziti vSech vySe uvedenych prostiedk ma, feceno s trochou nadsazky, jediny cil — vzbudit
dojem, Ze zakaznik bez daného produktu prosté NEMUZE Zit a Ze ho zkratka MUSI mit. To,
jestli si zbozi nakonec koupime, nebo ne, zélezi tedy nejen na vyrobku samotném, ale
samoziejm¢ také na presvéd¢ivém reklamnim textu. Nékterd specifika jazyka reklamnich
textl jsme si uvedli vye. Uspéch nejvétsi svétovych reklamnich agentur viak také zajistuji
propracované a velice drahé strategie, na kterych se podili mimo jiné napf. i celé tymy
odbornikt z fad psychologti apod., ktefi nejlépe vi, jak zaptsobit na lidskou mysl.

Reklama byva Casto kritizovana za, ze mnohdy slibuje vice, nez mize dany produkt
vubec splnit. Jak jsme jiz zminili vySe v souvislosti se sexismem v reklamé a propagaci
tabakovych vyrobki a alkoholu, psychologové poukazuji hlavné na nebezpeci, které
predstavuje reklama napf. pro déti a mladistvé, ktefi jest¢ nedisponuji tzv. medialni
kompetenci a bezmezné tomu, co vidi v televizi nebo na billboardech, véii. Nastésti existuje
zakon o regulaci reklamy, ktery omezuje, nebo zakazuje distribuci potencialné

nebezpeénych & jinak nevhodnych reklamnich sd&leni."’
1.5 Psani reklamnich texti, copywriting

Reklamy mohou mit mnoho podob. Mohou byt vizualné zajimavé, mohou byt doprovazeny
chytlavou melodii, mohou nas zaujmout médiem, avsak to, co primarn¢ prezentuje a ndsledné
prodava produkt, je, jak jsme jiz nékolikrat zdaraznili, reklamni text, ktery tvofi nedilnou
soucast vétsiny z nich.

Vytvafeni reklamnich textli se nazyva copywriting. Tato tvaréi ¢innost ma pomoci
oslovit zakazniky, prodat produkty a sluzby a profilovat znadku. Clovék, ktery se

copywritingem zabyva, se nazyva copywriter'®, esky téZ jednoduse textai nebo kreativec.

Y7 Zikon o regulaci reklamy [onling]. Dostupné z WWW:
<http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=0&idBiblio=42721&recShow=2&nr=40~2F1995&rpp=15#
parCnt>. Cit. 28. 5. 2012.

8 HORNAKOVA, M. (2011): Copywriting. Brno: Computer Press, s. 11-21.
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Naplni prace copywritera je psani ¢tivych textii pro weby, vytvareni newsletteru, bulletini
a dalsich propagacnich materiali, kompletace tiskovych zprav, vymysleni PR ¢lanki
a reklamnich textd, navrhovani poutavych slogani, hesel a inzeratu, ale samoziejmé také
provadéni jazykovych korektur. Kromé samotného vytvafeni textd se miuze copywriter
podilet také na vytvareni jednotnych komunika¢nich a marketingovych kampani.

Kazdé z reklamnich médii ma sva specifika. Navodu, jak psat reklamni texty, je velké
mnozstvi. Obecné Ize fici, ze texty by mély byt strucné, jasné a vystizné, atraktivni, osobité
a originalni. M¢ly by byt t¢Z dobfe strukturované. Je vhodné zvyraznit klicova sdélenti,
nebot’ ¢tenafi hledaji v textu zachytné body. Velice podcenovana byva vsSak gramaticka
spravnost reklamnich textl. Nutnosti je dnes také optimalizace textu pro vyhledavace (tzv.
SE0).”

Ani splnéni predchozich podminek neni zérukou toho, ze texty splni, co se do nich
ocekava. Aby byly reklamni texty skute¢né funkcni, musi copywriter peclivé nastudovat
nabidku a specifika oboru zakaznika. Texty musi byt také prizpisobeny cilové skupiné.
Vhodné je téz pozitivni ladéni textu a presvédcivost. Kvalitni textat by mél zjistit pFednosti
oproti konkurenci a piipravit texty, které zakaznika zaujmou.?

Samostatnou kategorii reklamy, ktera v poslednich letech nabyla zdsadnim zptsobem
na vyznamu, je psani texti pro webové stranky neboli web copywriting. Reklamnim
textim uvefejnénym na webovych strankach se budeme v praktické analyze téZ vénovat,
proto je dulezité zde zminit alesponl stru¢nou charakteristiku tohoto typu reklamy. Texty pro
web musi byt vhodné ¢lenéné s dostatecnym zvyraznénim kli¢ovych slov, seznamii, citaci,
nadpist apod. Struktura, rozsah i format se ptizptsobuje tak, aby byl vysledny text dobie
,skenovatelny” oCima. Textai musi mit na paméti, ze lidé stranky na internetu pokazdé
nectou, ale pouze je letmo prohlédnou a hledaji v nich kousky potfebnych informaci. Pfi psani
se obycejné vyuziva princip obracené pyramidy a také jiz diive zminény model AIDA. Zjistili
jsme, ze konceptualni metafory se v textech uréenych pro weby objevuji dle tohoto principu
vétSinou v horni ¢asti stranky, kde ¢te Ctenaf jeSté pozorne.

Viditelnost v internetovych vyhledavadich je zajistovana neméné dulezitou formou
propagace — SEO copywritingem. Tato ¢innost spociva v optimalizaci textu webovych

stranek pro vyhledavace, které se nesoustiedi pouze na zdrojovy kod, ale na celkovou

9 Srov. Uspésny web. V kostce [online]. Dostupné z WWW <http://www.studio20.cz/psani-textu-tvorba-
textoveho-obsahu-copywriting/>. Cit. 6. 6. 2012.
2 Srov. Uspésny web. V kostce [online]. Dostupné z WWW <http://www.studio20.cz/psani-textu-tvorba-
textoveho-obsahu-copywriting/>. Cit. 6. 6. 2012.

20


http://www.studio20.cz/psani-textu-tvorba-textoveho-obsahu-copywriting/
http://www.studio20.cz/psani-textu-tvorba-textoveho-obsahu-copywriting/
http://www.studio20.cz/psani-textu-tvorba-textoveho-obsahu-copywriting/
http://www.studio20.cz/psani-textu-tvorba-textoveho-obsahu-copywriting/

kvalitu obsahu webu. SEO copywriting se stara o aktudlni, unikétni a pro ¢tenafe zajimavy
obsah. Textai musi myslet na to, ze kliova slova je nutné umistit tak, aby byla dobfie
viditelna — tedy idedln¢ v titulku stranky, hlavnim nadpisu, podnadpisech, ivodnim odstavci,
alternativnim popisu obrazku a jednou ¢i dvakrat v textu. P¥i SEO optimalizaci je téz vhodné
pouzivat synonyma a klicova slova pfirozen¢ sklonovat. Nepfirozené texty totiz dokazou

vyhledavage jiz bez problémi rozpoznat.”*
1.6 Metody analyzy medialni komunikace

1.6.1 Analvza médii: zakladni informace

Dnesni svét médii je velmi Siroky a komplexni a jak jsme jiz zminili, reklamni texty jsou jen
jednim z mnoha typti medialnich sdéleni. Abychom je mohli podrobit bliz§imu odbornému
zkoumani, je nutné si uvést alespon zakladni informace o moznostech analyzy medialni
komunikace.

Studium médii je interdisciplinarni oblasti, kde se stfetava a prostupuje mnozstvi
sociologii, psychologii a pro tuto praci relevantni lingvistiku, dale praktickou teorii
Zurnalistiky a okrajové také filozofii, estetiku, etnografii, filmovou védu, pravni védy,
ekonomii a dalsi oblasti védy, které se zabyvaji studiem Zivota a jednani lidi ve spole¢nosti.
Ptestoze se prvni pokusy o analyzu uskutecnily uz dfive, potieba bliz§iho poznéani tohoto
diskurzu vzrostla v pribéhu dvacatého stoleti spolu se stoupajicim vyznamem medialni
komunikace na komerénim poli. Vice nez kdy jindy totiz plati, ze jedin€ ten, kdo je o krok

napied pred konkurenci, vydélava.

1.6.2 Akademicka vs. komeréni analyza reklamniho diskurzu

Metoda zkoumani médii je bezprostiedné spjata s motivaci provadéni konkrétniho vyzkumu.
Podle ni rozliSujeme analyzu tohoto diskurzu na akademickou a komercni. Pfestoze se obé
metody historicky prolinaji a pfestoZe se Casto zabyvaji podobnymi otdzkami, odliSuji se od
sebe v celkovém piistupu ve zkoumani médii. Rozdily v motivaci se projevuji mimo jiné i ve
volb¢ témat vyzkumu, metod poznéni a také dostupnosti vysledka pro Sirokou vetejnost.

O akademické analyze mizeme fici, ze je vice svdzana steorii a navazuje

kontinudlné na predeslé vyzkumy. Zjistené vysledky jsou vétSinou vetejné piistupné, a to

* HORNAKOVA, M. (2011): Copywriting. Brno: Computer Press, s. 11-21.
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casto v odbornych publikacich ¢i Casopisech. Slouzi tak k obohaceni akademické komunity
I Siroké vefejnosti.
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prosazovan spise aplikacni pfistup, ktery se snazi o ucinnéjsi oslovovani recipientti, odhaleni
produktivity riznych typt medidlnich sd€leni a néasledné vyuziti zjisténych informaci k vétsi
efektivité prodeje. Vysledky komer¢nich vyzkumt jsou mnohem méné dostupné, nebot
nejsou na rozdil od akademickych analyz financovéany z vefejnych zdroji, nybrz nékterou
soukromou organizaci. Je vSak nutné zdiraznit, Ze ob¢ metody nejsou striktné oddéleny,
nebot’ jejich tvlrei, akademicti pracovnici, Casto pracuji také na komercnich prizkumech,

a naopak fada komer¢nich $picek piedava své zkusenosti studentim vysokych skol.

1.6.3 Clenéni vyzkumu médii z hlediska objektu

Pii planovani medidlni analyzy mtzeme vybirat z mnoha témat. Pokud chceme poznat
komunikaci, musime si odpovédét na jiz diive zminénou Lasswellovu otazku: Kdo #ikd — co
— jakym kandlem — komu —s jakym ucinkem? Z této formule vyplyvaji tfi zakladni formy
medialni komunikace: medialni organizace, medialni sdéleni a medialni piijemce
audinky. Zcela redukovat mediadlni prostfedi na tyto tfi skupiny vSak neni mozné, nebot’
jednotlivé vrstvy se samoziejmé cCasteCné prolinaji. Nelze tedy zkoumat napt. medidlni

sdéleni, aniz bychom alespon okrajové nezohlednili jeho piijemce.

1.6.4 Kvantitativni a kvalitativni metody vyzkumu médii

Z hlediska odlisnych ptedstav o moznostech poznavani skutecnosti rozliSujeme dvé metody
vyzkumu médii: kvantitativni a kvalitativni (interpretativni).

Metodika kvantitativni metod vychazi z pozitivismu a je zalozena na sbéru faktu.
Jejich pristup je n€kdy téz nazyvan jako tradi¢ni, pozitivisticky, experimentalni nebo
empiricky-analyticky. Vychazeji pfedevsim z otazky Kolik? a jsou predstavovany riznymi
typy dotaznikovych Setieni (vcetné telefonickych dotaznikovych Setfeni, Setfeni s vyuzitim
pocitace) a psychologickych experimentli. Zkoumani medidlnich sdéleni je pak
reprezentovano Berelsonovou kvantitativni obsahovou analyzou. Pro tento soubor metod je
charakteristicka vysoka mira standardizace a snaha o objektivitu. Kvantitativni vyzkum je
zalozen na méfeni proménnych, zkouma frekvenci jednotlivych proménnych nebo jejich
kategorii. Tato metoda vyuziva také Casto statistiku a Ciselné udaje, diky kterym je vice

pfesna a piindsi presvedCiveéjsi vysledky. Kvantitativni metoda je navic prenositelna, takze
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umoziuje mimo jiné provadét komparativni vyzkum. Urcitou nevyhodou je vSak nemoznost
zohlednéni prvkd, které nelze kvantifikovat.

Kvalitativni metody kladou v oblasti vyzkumu medialni komunikace piedevsim
otazku Jak? Jejich pfistup je n€kdy téz nazyvan jako konstruktivisticky, naturalisticky,
interpretativni nebo reflexivni. Realizuji se napf. v ohniskovych skupinach, zaéastnénych
pozorovanich ¢i hloubkovych rozhovorech. Pouzivaji spiSe induktivni metodu vyzkumu.
Pracuji na zaklad interpretace.”? Podle Anselma L. Strausse a Juliety M. Corbinové je
kvalitativni vyzkum jakykoli vyzkum, jehoz vysledky nejsou dosazeny pomoci statistickych
postupti nebo jinych zptsobu kvantifikace. Na rozdil od kvantitativnich metod nejsou tedy
kvalitativhi metody standardizované a umoznuji flexibilngj$i pfistup vici novym
podnétim. Jako problematicka se vSak muze jevit subjektivita a reliabilita takového
V)'Izkumu.23

Prakticka ¢ast této diplomové prace predstavuje tedy akademickou analyzu medialni
komunikace. Je zaloZena na kvalitativnim vyzkumu medialnich sd€leni. Jelikoz se zamétim
na vyzkum obsahovych vyznamu, vyuZziji metodu sémiotické analyzy. Tato kvalitativni
analyza je vhodné pravé pro zkoumani obsahu reklamnich textl, nebot’ sleduje vyznamy na
n¢kolika rovindch oznacovéni a je tak vyuzitelnd nejen pro zkoumani jazykovych utvart, ale
I vizualnich a auditivnich sdéleni. Vyzkumny vzorek je mensi a je vybran s ur¢itym zamérem.
Sémiotickd analyza se muze zabyvat typy znaku pouzitymi v medidlnim sdéleni (ikony,
indexy, symboly), provadét denotativni nebo konotativni analyzu, zkoumat syntagmatické
a paradigmatické uspofadani prvki daného sdéleni nebo napt. sledovat metaforicka

a metonymicka spojeni.24

22 Ke smériim zaloZenym na interpretaci textil a vyuzivajicim kvalitativnich metod se fadi napt. hermeneutika
a fenomenologie.

Z TRAMPOTA, T. — VOITECHOVSKA, M. (2010): Metody vyzkumu médii. Praha: Portal s.r.o., s. 19.

# Tamtéz s. 117-122.
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2 METAFORA: OD OBRAZNEHO
POJMENOVANI K PROSTREDKU
MYSLENI A KONCEPTUALIZACE SVETA

2.1 (Ne)definice metafory

Vyraz metafora piejala ¢eStina v nezménéné podobé z Feltiny (metaford = ,,meta (pies) +
,ferein® (nosit) a lze jej tedy doslovné pielozit jako preneseni. Nejklasictéjsi definice chape
metaforu v uzsim smyslu jako ,,uziti slova nebo slovniho spojeni v preneseném, neviastnim,
posunutém vyznamu na zdkladé podobnosti“* V §ir$im smyslu znamend metafora ,,uZiti

slova Vv neviastnim, posunutém vyznamu “«2

Jako podtypy metafory se nékdy chapou
metonymie ¢&i synekdocha.?” Metafora v extenzivnim pojeti je stara jako lidska fe¢ sama. Za
objevitele metafory vjejim v uz$im slova smyslu se povazuje Homér, Vv jehoz Iliadé
a Odysseji se tyto metafory hojné vyskytuji. Blize se metaforou zabyva teorie metafory,
samostatna véda, metaforologie?®.

Ve vyse uvedenych klasickych definicich je na metaforu nahlizeno pfedevsim jako na
Cist¢ jazykovy femomén. Dalsi déleni metafor na metafory uzualni (lexikalni) a metafory
aktualni (textové) je proto zaloZeno na mife zakotvenosti v jazyce. Uzualnimi (lexikalnimi)
metaforami rozumime metafory v jazyce bézné uzivané; napt. rucicky (hodin a hodinek),
zmije (zla zena), nalit cistého vina (vyjasnit situaci, fici pravdu), ztratit pidu pod nohama
(ztratit pocit jistoty). Zatimco u metafor uzudlnich neni jiZ jejich metaforicnost pocitovéna,
druhy typ, metafory aktualni (textové), jsou vysledkem zamérné tvotivosti autora. Z téchto
metafor se vydéluji metafory literarni (umélecké), zejména basnické (prsty deste, mésto
V slzdach). Aktudlni metafory se vSak nevyskytuji pouze v uméleckych textech, ale maji své
misto v textech publicistickych (politicky suterén), ve védé (geometricky svet), ale také

2930

v reklamé (tygr mezi automobily, zlaté chvile)”™", jezZ je tGstfedni oblasti této prace.

% NEKULA, M. — CERMAK, F. : heslo ,,metafora. In: Kol. autori (2002): Encyklopedicky slovnik cestiny.
Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny, s. 258.

% Tamtéz

%" Tamtéz

% Jedna se o termin Hanse Blumenberga.

2 VANKOVA, 1. - NEBESKA, 1. - SAICOVA RIMALOVA, L. - SLEDROVA, J. (2005): Co na srdci, to na
jazyku. Praha: Karolinum, s. 94.

¥ Tyto metafory mohou byt pocitovany jako aktualni, pfi bliz§im zkoumani viak zjistime, zv14§té nalezneme-li
jejich variace a rizné zplisoby vyjadieni, Ze se vlastn€ jedna o metafory konceptudlni.
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Pozice metafor v jazykovém systému vSak neni neménna. I neotiela aktualni metafora
vytvofena pro urCitou prilezitost, tzv. okazionalismus, se totiz muze aktivnéjSim uzivanim
dostat do uzu. Tim dochazi k jeji automatizaci a posléze i lexikalizaci. Filozofové Richard
Rorty ¢i Paul Ricoeur dokonce zastavaji nazor, ze z ,mrtvych® tedy lexikalizovanych
metafor, jez nesou podle nich doslovny vyznam, je Vv podstaté sloZen cely nas jazyk. Jesté dal
jde ve svych tvahach John Passmore, ktery tvrdi, ze pokud je v§e metaforou, pak je pojem
metafory prazdny, a tudiz pro teoretické uziti nepotiebny.*!

Z nejednoznacnosti a informacni roztiiSténosti predchoziho odstavce lze tusit, ze
vymezit jednozna¢né obsah pojmu metafora je tedy v podstaté nemozné. Nezahrnuje totiz, jak
se mnozi myln¢ domnivaji, pouze metaforu coby bdasnicky prostfedek, ale jedna se
0 komplexni fenomén, interdisciplinarni jednotku, ktera se vyskytuje nejen V literarni védé,
ale také napft. estetice, sémantice nebo hermeneutice. Az pomérn¢ nedavno, s védomou
rezignaci na hledani pouze (krasnych, zajimavych) obrazii, vychéazi najevo, ze pravdépodobné
nejveétsi roli hraji metafory v jazykovédé a jejich hrani¢nich odvétvich, antropolingvistice
a sociolingvistice a také v novém odvétvi jazykovédy, v kognitivni lingvistice. Literarni
tradice tu pro metaforu a spolu s ni obvykle studovanou metonymii vymezila, zpravidla pod
nazvem tropy ¢i figury, velké mnozstvi jejich typil, z nichz nejznamé;jsi jsou napt. katachreze,
alegorie ¢i piimér, zatimco prirovnani se klade zpravidla mimo, jakkoliv je metafoie podobné.

Vyzkum metafory je tedy pomérné obtizny, ale o to vice zajimavy.
2.2 Od Aristotela k Lakoffovi

Historie metafory, at’ uz ji chapeme jakkoliv, je velice pestra. Jeji kofeny bychom nasli jiz
v antice. Jeji prvni definici podal ve své Poetice Aristoteles. Podle n&j je metafora
poznavacim znakem genia, nebot’ jen ten, kdo dovede vytvofit dobrou metaforu, dovede
rozpoznat i to, co se sobé vzajemné podoba. Metafora je podle Aristotela pfeneseni jména na
néco jiného, a to bud’ z rodu na druh, nebo z druhu na rod, nebo z druhu na druh, nebo podle
analogie. Aristotelova substitu¢ni a srovnavaci teorie metafory vsSak odpovida spi$
dne$nimu chapani pfirovnani. VSichni vSak nebyli k metafofe stejné shovivavi, nebot’ dlouho
bylo na tento fenomén nahliZeno jako na nadbyte¢nou ozdobu feci a v dobovych poetikach

tak byla metafora prakticky opomijena.

$' MACHA, I.: O uidajné viudypritomnosti metafory [online]. Dostupné z WWW:
<http://prezi.com/ouetf2m4;j8tu/o-udajne-vsudypritomnosti-metafory/>. Cit. 30. 5. 2012.
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Piestoze ve stiedovéku fungovala poeticka metafora jako kliCovy vyrazovy
prostiedek a promitla se také poprvé i do mysleni a socialni kultury®, teoreticky zajem o ni —
kromé nékolika filozofickych uvah o sémantice Petra Abélarda, Rogera Bacona ¢i Petra
z Ailly*® — utichl. Jeji renesance nastala a7 diky romantické estetice v osmnactém
a devatenactém stoleti. Zm¢énil se také celkovy piistup k tomuto fenoménu. Pro romantiky jiz
totiz metafora nebyla pouhou rétorickou figurou, ale spatfovali v metaforice jazyka jakési
spojeni smyslového a spiritualniho. Dal$imi osobnosti, které byly s teorii metafory tohoto
obdobi bezprostiedné spjaty, jsou némecky filozof Friedrich Nietzsche, Johann Gottfried
Herder a Jean-Jacques Rousseau. Velké oblibé se metafora téSila také u generace
surrealistii a symbolistu.

Zasadni vyznam ma pro vyzkum metafory dvacaté stoleti, kdy se tomuto fenoménu
zaCinaji systematicky vénovat mnohé védni obory a metafora je tak zkoumana z riaznych
referenénich rameci. Dosud vSak védci nenalezli uspokojivou odpovéd’ na otazku, jaka
disciplina je pro vyzkum metafory stézejni, a tak Paul Ricoeur piiklada nejvétsi dilezitost
sémiotice, jeden z nejvlivnéjSich teoretiki metafory, Max Black, naopak sémantice atd.

Max Black je téZ spoluautorem interakéni teorie metafory34, ktera nahliZeni na tento
fenomén ovlivnila velice vyznamné. Tato teorie metafory vychazi z predpokladu, ze
metaforicky vyraz se sklada ze dvou aktivnich, navzajem na sebe reagujicich slozek, tenoru
a vehikula (napt. clovek (tenor) je vlk (vehikulum). Tato teorie tedy nahlizi na metaforu
v intencich celé véty. Podle I. A. Richarda, druhého z autort této teorie, nejsou metaforou
izolované jednotky, nybrz celek, tedy vzajemné propojeni tenoru a vehikula. Ackoliv byla
tato teorie mnohymi védci zpochybiiovana a kritizovana, jeji velky piinos spo¢iva v odklonu
od Aristotelovy substitu¢ni a srovnavaci teorie a jejiho chapani metafory coby ozdobného
prvku jazyka. Tato teorie totiz pohlizi na metaforu jako na zakladni prvek reci.

Dalsi vyznamnou teorii dvacatého stoleti, kterd ovlivnila mysleni o metafote, byla také
napt. pragmaticka reinterpreta¢ni teorie. Tento pfistup vzniknuvsi v Sedesatych letech
minulého stoleti nenahliZzi na metaforu jako na sémanticky, nybrz jako na pragmaticky
fenomén. Mezi jeji zakladatele patii |. Loewenbergova, H. P. Grice, R. L. Mack a obzvlast

J. R. Searle, ktery zhmotnil nahodilé myslenky do podoby konkrétni teorie. Autofi vymezuji

% Anotace k spisu J. LeGoffa a N. Trounga Télo ve stiedovéké kulture [online]. Dostupné z WWW
<http://www.kosmas.cz/knihy/126931/telo-ve-stredoveke-kulture/>. Cit. 19. 3. 2012.

% Srov. Bibliografie ceskych prekladii filozofickych dél [online]. Dostupné z WWW:
<http://bibliotheca.wz.cz/bibliografie/sch.ntml>. Cit. 19. 3. 2012.

% ROLF, E. (2005): Metaphertheorien. Typologie — Darstellung — Bibliographie. Berlin: Walter de Gruyter
Verlag, s. 35.
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doslovny vyznam véty a lexikalni vyznam vyjadieni. Druha slozka je spojena s mluv¢im.
Také tato teorie vSak vykazuje urcité nedostatky.

Posledni vyznamnou teorii metafory dvacatého stoleti se stala kognitivni teorie. Tuto
teorii si podrobnéji predstavime na nasledujicich strankach této prace.

Fakt, Ze si teorie metafory zije svym vlastnim zivotem, potvrzuji ¢tyii bibliografie,
vydavané od roku 1970. Prvni zpracoval v roce 1970 americky filozof a historik Warren
Shibles, ktery zde shrnul prace tykajici se problematiky metafory od antiky az do konce
Sedesatych let dvacatého stoleti. V roce 1985 zpracoval tym pod vedenim belgického védce
Jean-Pierra van Noppena obsahlou bibliografii metafory. Tato bibliografie zahrnuje patnact
let publikaci a sklada se z téméf 4500 zdznaml. Neni se tedy co divit, Ze autofi oznacuji
druhou polovinu sedmdesatych a pocatek osmdesatych let jako dobu metaforomanie.
Dalsi bibliografie z pera stejného autorského kolektivu pochdzi z roku 1990. Nasledujicich
patnact let spolu s dodatky z doby pokryvané ptedchozi publikaci shrnuje de Knoppova
elektronicka bibliograficka databaze z roku 2005. Odbornici tak maji k dispozici odkazy na
témet dvacet tisic (!!!) knih a ¢lanki, které se k problému metafory néjakym zptsobem
vyslovuji. V poslednich dvaceti letech je mnoho znich alesponi Caste¢né ovlivnéno vyse
zminénou teorii kognitivni metafory, kterd ma své pocatky v roce 1980 a které se budeme

blize vénovat na dalSich strankéch této prace.*

2.3 Kognitivni lingvistika

2.3.1 Nové odvétvi jazykovédy — kognitivni lingvistika

Abychom mohli hovofit o distribuci konceptualnich neboli kognitivnich metafor v reklamé, je
nutné zminit alespon teoretické minimum o kognitivni lingvistice. Toto nové odvétvi se
objevuje na lingvistické scén¢ v osmdesatych letech dvacatého stoleti, avSak teprve pozdéji
se projevuje zasadni vliv starSich praci z pocatku sedmdesatych let.** Od vzniku kognitivni
lingvistiky tedy fakticky uplynulo jiZ bez mala padesat let.

Kognitivni lingvistika je mlada disciplina, jez je soucasti kognitivnich véd. Plynule
navazuje na obory, které také zkoumaji poznavaci procesy, a to na psycholingvistiku,
neurolingvistiku ¢i teorii umélé inteligence. Nékteré pristupy maji blize Kk filozofii,

etnologii a jazykové antropologii. Toto pomérné $iroké hnuti v ramci moderni jazykovédy

% LUKES, D.: Kogling: Kognitivni lingvistika. O kognitivni lingvistice v ¢estiné [onling]. Dostupné z WWW:
<http://cogling.info/node/27>. Cit. 30. 5. 2012.

% Napt. Roschovy z roku 1973. NEBESKA, 1.: heslo ,,lingvistika kognitivni*. In Kol. autorti (2002):
Encyklopedicky slovnik cestiny. Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny, s. 246.
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nepiinasi jednotnou koncepci, ale zahrnuje mnoho modelti lidské mysli. Vychazi
z presvédceni, ze jazyk je nedilnou soucasti poznani a podili se na tom, jak svétu
rozumime, jak ho kategorizujeme, jaky obraz svéta si vytvarime a jak ho predavame
dal.*” Ke kli¢ovym otazkam patii, jak mysl pracuje s jazykem a co jazyk vypovida o lidské
mysli. Pravé jazyk totiz umozfiuje poznavat nékteré z procest, které jsou piimému
pozorovani nepfistupné, a je prosttedkem poznavani kognitivnich struktur, jimiz je clovek ve
svét¢ ukotven. Neni tajemstvim, ze kognitivni védy jsou spojeny pocitacovou metaforou,
nebot’ o procesech probihajicich v lidské mysli se nékdy mluvi v terminech typickych pro
oblast informacnich technologii. Procesy, které probihaji v lidské mysli, jsou na pocitaci
dokonce modelovany.

Ustiednim pojmem kognitivni lingvistiky je vyznam. Nejvétsi diiraz je kladen na jeho
pragmatickou slozku, tedy na vyznamy afektivni, koloka¢ni a konotace. V centru
pozornosti stoji hlavné pojmenovani, ale nckteré kognitivné zameétfené prace se vénuji
i gramatice.® Zkoumanim vztahi mezi slovy a v&cmi, jazykovymi vyrazy a pojmy
v sirokych kontextech se stira hranice mezi jazykovym a nejazykovym. Vyzkumy reflektuji
nejen fyzické charakteristiky slova (stranka grafickd a zvukova), ale také kontexty, v nichZ se
dané slovo vyskytlo, tedy nashroméazdénou zkusenost jedince. Metody zkoumdni jsou tak
nejen analytické, ale i interpretativni.

Urc¢it jednozna¢né zakladatele kognitivni lingvistiky neni mozné, jelikoz prameny se
v tomto sméru rozchazeji. Je vsak jisté, ze jednim z prvnich védci, ktefi zacali tvotit v duchu
kognitivni lingvistiky, byl Ronald Langacker. Za spoluzakladatele vSak byva oznacovan
i Noam Chomsky, jehoz prace jsou vsak kognitivniho charakteru jen ve velmi specifickém
slova smyslu. Dal§imi vyznamnymi osobnostmi, které staly u jejiho zrodu, patii Wallace
Chafe, Charles Fillmore, George Lakoff, Jerome Bruner nebo Leonard Talmy.*® Zasadni
zlom na poli kognitivni lingvistiky nastava v roce 1987, kdy vychazi Zdklady kognitivni
gramatiky Ronalda Langackera a také Lakoffovy Zeny oheri a nebezpecné véci. Zatimco
piinos LangaCkerovy prace spo¢iva ve velmi podrobném popisu gramatickych pravidel
jazyka, Lakoff se pustil do mnohem rozsahlej§iho projektu, a to poloZeni novych zéklada

studia lidského mysleni a tim 1 novych zékladli kognitivni védy, ktera se tak poprvé zacina

¥ VANKOVA, 1. - NEBESKA, I. - SAICOVA RIMALOVA, L. - SLEDROVA, J. (2005): Co na srdci, to na
jazyku. Praha: Karolinum, s. 21.

% NEBESKA, 1.: heslo ,,lingvistika kognitivni. In: Kol. autort (2002): Encyklopedicky slovnik cestiny. Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny, s. 604.

% KEMMER, S.: About Cognitive Linguistics [online]. Dostupné z WWW
<http://www.cognitivelinguistics.org/cl.shtml>. Cit. 25. 5. 2012.
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vazné zabyvat lidskym myslenim v lidském kontextu. Lakoffovy Zeny, oheri a nebezpecné
véci byly tedy pirelomovou knihou, ktera shrnula myslenky mnoha védct a zaroven poskytla
pro tyto myslenky jednotny konceptudlni rdmec. Skutecnost, Ze se kognitivni lingvistika
Vv této dob¢ tésila nebyvalému zajmu, dokazuje i vydani nékolika sbornikii vénujicich se této
problematice. Od roku 1990 také vychazi ¢asopis Cognitive Linguistics, U jehoz zrodu stal
George Lakoff. Toto periodikum vychazi ¢tvrtletné dodnes. Potadaji se také pravidelné
mezinarodni konference kognitivni lingvistiky. V roce 1989 byla také zaloZzena Mezinarodni
asociace kognitivni lingvistiky (International Linguistics Association) znama téz pod zkratkou
ICLA. Tato organizace porada kazdé dva roky mezindrodni konference. Na poli kognitivni
lingvistiky je téz velmi Cinnd polskd védeckd obec, kde vznikla téz asociace kognitivni
lingvistiky. Dali byly postupné zalozeny ve Spanélsku, Finsku, Rusku a nedédvno také
vV Némecku a ve Francii. Velké oblibé se toto lingvistické odvétvi t&€si také v severskych

zemich, Nizozemsku nebo Belgii a stale vice se do ni zapojuji také asijsti badatelé.

2.3.3 Dva proudy kognitivni lingvistiky

Kognitivni lingvistika se déli na dva proudy: prvni zastdvd antropocentricky prFistup.
Zkoumani metafory v jazykovych projevech vede k antropocentrickému modelu
konceptualizace. Zdrojem jazykovych vyznami, mysleni a prozivani je pro tento smér lidska
télesna zkuSenost. Metafora neni jiz vnimana jako jev primarné jazykovy, ale konceptualni.
V metaforach tedy nejen mluvime, ale i myslime. Metaforicnost tedy neni okrajovym,
nybrZz podstatnym rysem pojmové soustavy. Metafora znamena primarn€¢ prenaSeni
struktury poznani z jedné pojmové oblasti do pojmové oblasti jiné. Dulezitou funkci ma
i obraznost. Zajimavym poznatkem je objeveni existence né€kolika hluboko uloZenych
pfedstavovych schémat — napt. nddoba, spojeni, ¢ast a celek. S uspéchem lze takto analyzovat
frazémy, jejichZ soucasti jsou Casto pojmenovani souvisejici s vnimanim lidského téla. Vedle
pohledu synchronniho zde naléza uplatnéni prostiednictvim zkoumani etymologie Slov
i pohled diachronni. K tomuto proudu se fadi pfedevs§im ameriéti badatelé, tedy napi. George
Lakoff, Mark Johnson ¢i Mark Turner.

Druhy smér, ktery se prosadil zejména v polské lingvistice, je vice zaméfen na
jedince jako ¢lena jazykového spolecenstvi. Nepiekvapi nas tedy, ze tento smér nachazi
zdroj svych vyzkumt predevS§im v lidové psychologii a stereotypech a inspiruji se ve
folklornich textech a frazeologii. Jeho vychodiskem je predpoklad, ze jazyk, kterym mluvime,
ma vliv na to, jaky si utvarime obraz svéta. Zkouma4, jak pomoci jazyka svét strukturujeme

a konceptualizujeme, jak mu rozumime, co sdilime s pfislusniky vlastnimu jazykového
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spoleCenstvi. Centralnim tématem je v tomto sméru kategorizace (konceptualizace), a to
predevsim kategorizace jevil na zaklad¢ prototypi. Vyzkumy jsou zaméfeny na konstrukei
kognitivniho vyznamu slova a jeho konotaci (kognitivni definice slova mys tedy zahrnuje
I maly rozmér, Sedivou barvu, nenapadnost, hbitost, i vtiravost). Porovnavaji se i ekvivalenty
pojmenovani v riznych jazycich. Nejzndméj$im ptikladem jsou pojmenovani barev, nebot
spektrum barev je v riznych jazycich strukturovano nestejné. Dilezita je téz kulturni
symbolika. Diachronni pfistup ke slovnim vyznamum pfispiva k poznatkim o tom, jak se
V pojmenovanich uchovava i pamét jazykového spoleCenstvi. Vyznamnymi ptedstaviteli
tohoto proudu jsou napf. Jerzy Bartminski, Anna Pajdzinska, Anna Wierzbicka ¢i ¢eska

lingvistka Irena Vainkova.

2.3.4 Kognitivni lingvistika v ¢eském prostredi

Kognitivni lingvistika se, na rozdil od generativnich teorii jazyka, neomezuje pfevazné na
angli¢tinu, nebot” se jiz od pocatku vénuje celé rad¢ jazykl. Kognitivni rozbory ¢estiny jsou
vSak u nas z divodu absence védct, ktefi by se touto problematikou soustavné zabyvali, spise
vzacnosti. Nejzasadnéj$Sim piinosem jsou vSak témét dveé desitky let staré prace americke
bohemistky Laury Jandové o srovnani ¢eského dativu s ruskym instrumentalem a kognitivné
zamétena modelova analyza Ceskych pada. Ty podle ni tvoii radidln€ usporadané kategorie
vyznamovych schémat. Stimto popisem, ktery vykazuje zékladni kompatibilitu
s funkcionalistickou analyzou, avSak na rozdil od syntaktickych a sémantickych ryst je zde
hlavni metaforické zakotveni, které urCuje roli padd v instanciovanych gramatickych
konstrukcich, slavi Jandova velké tspéchy u studentti ¢eStiny pro cizince. Mimo to podala
Jandova ucelené kognitivni vysvétleni slovanského, a tedy i Ceského vidu zalozené na
metafofe cas je prostor a situace jsou entity. Perfektivum je podle ni mozné pojmout
konceptualné jako pevny ohrani¢eny piedmét a imperfektivum jako tekutou latku.
Problematice vidu z kognitivniho hlediska se dale vénuje téz David Danaher.

Mezi dalsi badatele, ktefi svymi pracemi pfispéli k rozSiteni fondu kognitivnich praci
0 jazyce, patfi Sarah Shullova, jez se v€novala rozboru ceskych a ruskych slovesnych
ptedpon, Ilona Bilkova, ktera srovnala metaforicka oznaceni v ¢eské a anglické terminologii,
Jaromira RakuSan, jez se vénovala podobnému tématu, a to kontrastivnimu srovnani
zvifecich pfirovnani v cestiné a angli¢tiné. Vyznamnym odbornikem téz Dominik Lukes,
autor tematicky zaméien¢ho webu Kognitivni lingvistika: O kognitivni lingvistice v cCestiné

dostupného na http://cogling.info, ktery nam poslouzil jako hodnotny informaéni zdroj pro
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Zpracovani této podkapitoly, jenz se ve své studii vénuje obrazové schematickém zobrazeni
ceského na.

Nejrozsahlejsim kognitivnim rozborem metafor je publikace ceského psychologa
Vladimira Chrze, Metafory v politice, po niz nasledovala studie svym zaméfenim ne
nepodobna této praci, Funkce metafory v reklamnim sdéleni zvetejnéna v roce 2000
Vv Bulletinu Psychologického tstavu AV.

Ve vyctu autorti nahlizejicich na ¢estinu z pohledu kognitivni lingvistiky nesmime
opomenout téZ amerického bohemistu pusobiciho ve Velké Britanii Neila Bermela.

Vyznamnym piinosem pro odborné zkoumani je téz Cesky preklad Metafor, kterymi
zijeme Mirka Cejky, jenz musel pro potieby této prace vytvofit vlastni aparat Eeskych
ptikladt vystihujicich zdmér autora.

Zasadni vyznam maji téZ novéjsi dila, a to jiz dfive zminéné Co na srdci, to na jazyku
autorského kolektivu Vaiikova, Nebeska, Rimalova a Slédrova a Nidoba plnd reci z pera
Ireny Vaiikové.

Vzhledem ktématu této prace, jez se ve své praktické ¢asti zabyva uzitim
konceptualnich metafor v ¢eském reklamnim diskurzu, je ziejmé, ze o problematiku tohoto
typu metafor a kognitivni lingvistiku obecné neprojevili zajem pouze jazykovédci, ale také
teoretici obchodni komunikace. Blize se jimi zabyvali napt. autofi jako JiFi Mezulanik ¢i

Josef Skacel.

2.3.5 Metafory, kterymi Zijeme

Analyza reklamnich texti a myslenkovy zaklad této prace se opird o teorii konceptualnich
metafor autorské dvojice americkych védci George Lakoffa a Marka Johnsona publikovanou
v dile Metaphors We Live By (1980; cesky Metafory, kterymi zijeme; 2002). Toto dilo patii
spolu s dalgim Lakoffovym dilem Women, fire and Dangerous Things (1987; ¢esky Zeny
ohen a nebezpecné véci; 2006) ke kanonu svétové kognitivné lingvistické literatury.

Prvni z dvojice autort tohoto dila, George Lakoff, ptisobi od roku 1972 na univerzité
v Berkley, kde je nyni profesorem lingvistiky. Na pocatku své védecké kariéry se zabyval
generativni a transformativni gramatikou a podilel se také na vzniku generativni sémantiky,
alternativé interpretativné sémantického piistupu Jerrolda Katze a Jerry Fodora, pievzatého
téz Lakoffovym ucitelem a velkym kritikem Noamem Chomskym. Vznik tohoto nového
pojeti také odstartoval debaty oznacované jako ,,The Linguistic Wars*“ (necomezujici se
vyhradné jen na jazykovédna témata) mezi Chomskym, Lakoffem a jejich spolupracovniky.

Tyto diskuze vyznamné prispély k vytvoreni kognitivni lingvistiky a jak jsme jiz zminili vyse,
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0 vznik tohoto lingvistického odvétvi se zasadil mimo jiné pravé 1 George Lakoff. Postupem
casu publikuje Lakoff mnoho studii, jez jsou cisté lingvistické, nebo jsou psany napiiklad
Z pohledu teorie neuronovych siti. V pribéhu devadesatych let minulého stoleti napt. spolu
s Rafaelem Nufiezem pojimaji z neuralné kognitivniho hlediska matematiku a v roce 2000
shrnuji své teorie v rozsahlém dile Where Mathematics Comes From.*® Kli¢ovou myslenkou
této knihy je zcela jist¢ metaforicky koncept nekonecnosti, ktery mnoho oblasti matematiky
zasadnim zptisobem prostupuje. V poslednich letech se Lakoff vénuje predevsim kognitivni
analyze politického diskurzu.

Druhy z autort dila, z n¢hoZ zde nejvice vychazime, Mark Johnson, pisobi jako
profesor na katedfe filozofie na univerzit¢ v Oregonu a také on se zna¢nou mérou zasadil
0 rozvoj kognitivni lingvistiky.

PtestoZze nejsou Metafory, kterymi Zijeme prvnim dilem na poli kognitivni lingvistiky,
nasly pro svou ctivost a argumentacni presvéd€ivost mnoho nadSenych ptfiznivel. Existuji
samoziejm¢ 1 kritické ohlasy ztad psychologl, sociolingvistl, zastanci objektivistické
sémantiky a tradi¢ni lingvistiky, ale i védct zabyvajicich se pravé kognitivni lingvistikou,
avsak tyto ojedinélé piipady nesouhlasu a polemika s Lakoffovymi a Johnsonovymi postulaty

svéd¢i o stalém zajmu o toto prilomové dilo a dokazuji jeho vyjimecnost.

2.4 Teorie konceptualnich metafor — mluvime a myslime v metaforach,

ackoliv nejsme basniky

...Moje kariéra jde z kopce, plat se mi snizZil, osobni Zivot na bodu
mrazu. Tak hluboko jsem Kklesl?! Jsem z toho vazné na dné. Kdybych se tak
dokazal povznést nad své problémy, sebral se, Zil si zas na vysoké noze
a narazil konecné na tu pravou! Létat v oblacich, pocitit ty znamé motyly
Vv brise, byt do ni blazen, naplnit nas vztah citem. NaSe laska ponese ovoce,
amy se tak nikdy neocitneme na rozcesti. Budeme si zkrdtka uZivat teplo

rodinného krbu (a ja ji nebudu mit plné zuby)...

Pfipad4d vam predchozi text néjak zvlastni? Nenardzime nyni na plytky obsah téchto
fiktivnich narkd, ale na jejich formu. Pravdépodobné ne, ze. Podobné véty zaslechl totiz

alespon izolované ziejmé kazdy z nas. VSechny vSak maji néco spoleéného. Ale co? Ano,

“0 George Lakoff: Academic Biography [online]. Dostupné z WWW. <http://georgelakoff.com/about-
2/academic-biography/>. Cit. 13. 6. 2012.
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hadate spravné. Pravé jste méli tu Cest seznamit se s kognitivnimi neboli konceptualnimi
metaforami. Prvky, kterymi je protkdna velka cast jazykového systému, které determinuji
nase mysleni a kategorizuji nas svét. Lidé, a¢ nejsou basniky, tedy mluvi, a pfedev§im mysli
Vv metaforach. V konceptudlnich metaforach. Metafory jakoZzto jazykové vyrazy vdéci za svou
existenci faktu, ze se vyskytuji uz v pojmovém systému ¢lovéka. Kdykoli tedy budeme mluvit
0 metaforach, je to tieba chapat tak, Ze metafora znamena metaforicky pojem.**

Konceptudlni metafory predstavuji spojeni dvou oblasti. Autofi je nazyvaji cilova
oblast (target domain) a zdrojova oblast (source domain) metaforického pienosu
(metaphorical mapping). Jednu oblast mizeme pfitom chapat na zakladé toho, co vime
O oblasti druhé. Spojenim obou oblasti pak vznika metaforicky pojem (conceptual
metaphor).

Teorie konceptudlnich metafor autorské dvojice Lakoff — Johnson je skute¢né velmi
zajimava, ackoliv si — podobn¢ jako dal$i zminéné teorie metafory — nasla své zavilé odpurce.
Jak uvadi Jan Brabec ve stati ,, Ttikrat Lakoff* publikované na strankach antropologického
Gasopisu Lidé mésta™, autofi knihy ptedpokladaji, Ze nase mluva je koextenzivni s naim
myslenim, prozivanim a kondnim. Jako zékladni definici metafory pfijimaji tu, podle které je
jeji podstatou ,,chdpdni a prozivani jednoho druhu véci z hlediska jiné veci®. Metafory pak
obecné d¢€li na ty, kterymi Zijeme, a na ty, kterymi neZijeme. Jak uz nazev dila napovida,
autori se blize vénuji tém, kterymi zijeme, tedy konvencnim metaforam, jejichz metafori¢nost
neni patrna na prvni pohled. Metafory druhého typu, tedy ty, kterymi neZijeme, jsou doménou
jazykovych novatord, literath a odpovidaji nejvice klasickému chépani metafory coby
ozdobného prvku fei. Metafory, kterymi zijeme neboli konceptualni metafory rozdé€luji
George Lakoff a Mark Johnson na strukturni, orienta¢ni a ontologické.

Prvni typ, tzv. strukturni metafory, strukturuji jeden pojem na zakladé pojmu
druhého. Metafory zalozené na fyzickych jevech, jako je prostorova orientace nebo pfedmét,
lze dale propracovat a nechat tak vzniknout strukturnim metaforam, které vytvareji jednotny
systém, zalozeny na subkategorizaci vyplyvajici z disledkovych vztahi mezi metaforami.
Nejcastéji uvadénym piikladem je konceptualizace Casu zachycena v metafofe cas jsou
penize. V nasi kultufe je totiz Cas chapan jako cenné zbozZi. Podle autorti je abstraktni
pfedstava Casu prozivana metaforicky podle modelu zkuSenosti s penézi, které jsou v nasi

kultufe omezenym zdrojem prosttedkii a omezené zdroje jsou cennym zbozim. Pojem Casu

“ LAKOFF, G. — JOHNSON, M. (2002): Metafory, kterymi Zijeme. Brno: Host, s. 18.
“ BRABEC, J. - SVOBODOVA, M. —- KRTILOVA, K.: TFikrdt Lakoff [online]. Dostupné z WWW:
<http://lidemesta.cz/index.php?id=327>. Cit. 15. 6. 2012.

33


http://lidemesta.cz/index.php?id=327

tim nabyva charakteristik jako kvantita nebo cennost, jeZ mu nejsou inherentni. Metafora cas
Jjsou penize tak charakterizuje cely systém. Cas totiz miiZeme, stejné jako penize &i néco
cenného, utrdcet, rozpocitat, vyuzit, vénovat, investovat, mize nam ho ale idost zbyvat,
muzeme s nim plytvat nebo ho mizeme ztratit.*® Mezi dvéma metaforami v ramci jednoho
pojmu funguje mechanismus koherence, ktera vyplyva z disledkovych vztahi (napt. zivot
chapany jako nddoba i jako cesta). Kazdd metafora totiz strukturuje pojem jen Céstecné
a koherentni chapani pojmu poskytuje az n&kolik riiznych metafor.** Dalim p¥ikladem tohoto
typu metafory jsou napi. konceptualizace spor/argumentace je vilka, ldaska je cesta apod. Jak
si ukazeme v praktické ¢asti této diplomové prace, strukturni konceptualni metafory byly
v provedené analyze reklamnich textti obzvlast produktivni a vénujeme jim proto nejvice
prostoru.

Druhy typ konceptualnich metafor, tzv. orientaéni metafory, organizuji nikoli jeden
pojem, nybrz cely systém pojmi, a to vSechny vici sob¢é navzajem. Tato metafora vyplyva
z nasi télesnosti, tedy z toho, jak funguje lidsky organismus ve fyzickém prostfedi uréitym
specifickym zpusobem. Metafora tak dava pojmu prostorovou orientaci: nahoru — dolii,
dovniti — ven, vpredu — vzadu, smérem k — pryclod, hluboky — mélky, centralni — periferni atd.
Tento druh metafor neni motivovan jen kulturng€, jako u prvniho typu, ale i fyzicky —
vysvétleni spojitosti oblasti nahore a charakteristiky dobre s odkazem k vzpiimené postavé
Clovéka je nasnadé€. Neni tedy nahoda, Ze citime-li se dobfte, jsme nad véci a na vrcholu svych
sil, Zijeme si na vysoké noze, naSe nalada stoupa atd. Mezi jednotlivymi orienta¢nimi
metaforami panuje koherence, jsou to vzdy celky, systémy, nikoli oddélené metafory;
jednoduse feceno, odpovida-li oblasti nahore hodnoceni dobry, je istastny, zdravy, mocny
atd. nahore. Tyto metafory se v reklamnich textech vyskytuji téz velice ¢asto (napft. nejvyssi

Posledni typ konceptudlnich metafor, tzv. ontologické metafory, jsou zaloZeny na
chapani udalosti, ¢innosti, citi a mySlenek jako entit nebo substanci. Podobné jako orientacni
metafora vyplyva 1 metafora ontologickd ze zkuSenosti s naSimi tély, nikoli vSak z jejich
orientace v prostoru, nybrz z chdpéani a proZivani téla jako fyzického objektu, jako nadoby
(container). Jako nadoby jsou pak konceptualizovany mistnosti a domy, pevné objekty (napf.
kameny), pfirodni prostfedi, tzemi, latky, zorné pole, ale i udalosti, ¢innosti, déje a stavy.

Zajimava je také konceptualizace zivota jako nadoby. Tento typ konceptualni metafory jsme

“ LAKOFF, G. — JOHNSON, M. (2002): Metafory, kterymi Zijeme. Brno: Host, s. 21.
“ Tamtéz, s. 106.
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v analyzovanych reklamnich sd€lenich sice také nalezli, vétSi prostor mu vSak vzhledem
k prilisné obecnosti nevénujeme.

K ontologickym metaforam je fazena téz personifikace, ktera specifikuje fyzicky
objekt nebo udalost jako lidskou bytost. Personifikace zahrnuje Siroké pasmo metafor, z nichz
kazda vybira rtizné lidské aspekty a umoziiuje nam dat smysl urCitym jevim naseho svéta
Vv lidskych terminech. Souvisi totiz s antropocentrismem a antropomorfismem, zakladnimi
rysy piirozeného jazyka.

Lakoff a Johnson se v knize vyjadiuji teoreticky také k metonymii. Tento pojem je
zalozen na odkazovani jedné entity k entité¢ jiné, kterd ma vici ni néjaky vztah. Na rozdil od
metafory, kterd predstavuje zpisob pojiméni jedné véci na zékladé druhé a jejiz primarni
funkci je porozuméni, metonymii rozumime uziti jedné entity k zastoupeni entity druhé
s primarni funkci referen¢ni. Zvlastnim pfipadem metonymie je synekdocha, u niz zastupuje
Cast celek. Podobné jako pojmy metaforické nejsou ani pojmy metonymické jevy nahodilymi
nebo libovolnymi, nybrz jsou pevné zakotveny v pojmovém systému c¢lovéka. Tato
zakotvenost je ziejmé&j$i nez u metafor, protoze je spjata s piimymi fyzickymi nebo
kauzalnimi asociacemi. V nasi kultufe je typickym piikladem metonymie tradice portréti,
ato jak malifskych, tak fotografickych. Ukolem obrazku tvaie &lovéka je zastoupit celek.
Zvlastnim piipadem metonymie je pak podle Lakoffa a Johnsona kulturni nebo naboZenska
symbolika, tedy napt. metonymie holubice za Ducha svatého apod.

Na zaklad¢ provedeni analyzy propagacnich sdéleni Ize konstatovat, ze konceptualni
metafory v reklamach nejsnaze odhalime diky pouzitym adjektiviim, Ktera produkt rozviji

a hodnoti, a samoziejme také slovestiim.
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PRAKTICKA CAST

ANALYZA REKLAMNICH TEXTU

... Nékolik slov 0 zkoumaném materialu

V této Casti prace se budeme vénovat praktické analyze reklamnich textd. Tato analyza
postihuje pomérn¢ rozsahlou oblast produkti: od napoju pies potraviny, drogistické vyrobky,
produkty péce o zdravi, modu, auta nebo finance. VétSinu analyzovanych reklam tvofi texty
uveiejnéné na webovych strankach, popisky v e-shopech a reklamnich letacich apod.
Neopomenuli jsme se vSak ani televizni reklamni spoty, které jsme nalezli na
webu http://www.tvspoty.cz, dale na http://galeriereklamy.mediar.cz/uvod/ a samoziejmé také
na http://www.youtube.com/, nejvétsim internetovém serveru pro sdileni video soubort, kde
Ize zhlédnout také reklamy z dob socialismu a porevolu¢niho obdobi a také mnoho spott
zahrani¢nich. Celkovy pocet analyzovanych propaga¢nich materiali dosahuje fadu tisicii
kust. Uvazime-li, Zze napiiklad dne$ni pramérny c¢esky reklamni spot je dlouhy zhruba

30 sekund, znamena to mnoho hodin peclivého sledovani a nasledné analyzy.
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1PIVO

V nékolika prvnich kapitolach si pfedstavime vysledky analyzy reklamnich textli zaméfenych
na alkohol. Zaéneme s napojem, jemuz Cesi holduji nejvice, tedy s pivem. Vaieni piva a jeho
konzumace ma na naSem Uzemi mnohasetletou tradici. Nachdzeji se tu desitky menSich ¢i
vétsich, jiz etablovanych pivovarii. Aby se byly schopné prosadit, je nutné dat o sobé védét.
Neni proto divu, ze televizni reklamy, které maji za tkol upozornit konzumenta na tento
zlatavy mok, jsou asi nejpocetnéjsi skupinou reklam na alkohol viibec. Reklamam vladne
vétSinou pratelskd atmosféra, typickou scénou je skupina rozesmatych pratel bavicich se
u pullitru piva. Nikoho neptekvapi, ze hlavnimi aktéry jsou téméi vzdy muZzi.

Ceskou reklamni scénou prob&hly v poslednich letech medialni kampané mnoha
pivovarti. Mezi jiz tradiéni distributory reklamnich spotl patii velké pivovary Budvar,
Gambrinus, Krusovice, Zlatopramen, PilsnerUrquell nebo Starobrno. Nejvyraznéji se
V poslednim roce prosadil pivovar Staropramen, a to obzvlast' diky spotiim zaméfenym na
propagaci nového designu spolecnosti. K jeho oblib¢ také zcela jiste¢ piispélo uvedeni
ovocného piva Staropramen cool lemon a pozdéji grep, které mu zajistily piizen obzvlast
mladsich konzumenti a také mezi Zenami. Proti t€émto pivnim gigantim se vymezuje
humpolecky pivovar Bernard, ktery si letos na svych billboardech s textem ,,Sveét se zblaznil.
Drzte se... Doba plastova.” utahuje ze staceni piva do velkych plastovych lahvi namisto do
skla, v posledni dob¢ s oblibou praktikovaného témét vsemi konkurenénimi podniky.

Zkoumané reklamni texty vykazuji ptitomnost nékolika typii konceptudlnich metafor.
Jednou z nejcastéjsich, a pro pivo vice nez typickych, je strukturni konceptualni metafora
kladouci rovnitko mezi chut’ tohoto napoje a kvalitu lidského prozitku, potazmo
mezilidského vztahu. Tomuto vztahu (napt. pratelstvi) je tak ptisouzena vlastnost pro vztahy
zcela netypicka. Atributy této metafory jednoznacné vykazuji napt. reklamni slogany

“«“

,,Gambrinus. Prava chut pratelstvi.”, ,,Primus. Pivo plné pohody.“, ale také napf.

¢

»Zlatopramen. O stupen lepsi pivo. O stupen lepsi zabava.”, ,,Starobrno. Tajemstvi dobré
zabavy.“ nebo ,,Krusovice — domov pro to pravé pivo.* Pivo se tak v reklamnich textech
deklaruje jako nas pritel nebo dokonce soucast rodiny. Nékdy zajdou textari jesté dal a city
k pivu povysi na lasku, jako je tomu napf. v reklamnich spotech moravského zastupce
pivovarského primyslu, pivovaru Starobrno: ,ty pivecko zlaté, ej, mam k tobe lasku* ¢i
Kterému pivu se dostane tolik ldasky a péce?

Z provedené analyzy reklamnich texti vénovanych tomuto napoji ale také vyplyva, ze

zizen byva Casto konceptualizovana jako poZar. Pivovar Staropramen tak napiiklad shrnul
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svou novou kampan zamétenou na ovocna piva do sloganu ,,Uhas Zizenn lemonem (...) ZaZen
Zizen grepem.* (pro vizualni podobu reklamy viz Pfiloha II). Z druhé ¢asti sloganu je patrné,
ze zizen muze byt konceptualizovana také jako nep¥itel ¢i hrozba. Na socialni siti Facebook
se ve skupiné vénované tomuto pivu v letnim obdobi objevil status: ,,Mdte zizu? Pojdme ji
spolecné porazit grepovou sprchou! Cim vic lajki, tim vic sily do boje!* Volba sloves
napovidd, Ze izde mame tu Cest s konceptudlni metaforou boje se zizni, kde nejucinnéjsi
zbrani k zahnani obavaného protivnika je 1ahev dobfe vychlazeného napoje. *°

Dalsi produktivni konceptualni metaforou je nahlizeni na pivo jako na néco velice
drahého a vzacného, na Klenot. Tuto metaforu nalezneme ¢asto v textech plzenského
pivovaru Pilsner Urquell: ,,Ceské zlaté tajemstvi*, , Pilsner Urquell. To pravé bohatstvi.
nebo ,,teprve pak proZijete chvile, jez nesmirné vas obohati. Pravé bohatstvi se skryvd
uvnitr. “ KruSovice zase oznacuji sviij vyrobek jako ,,Koruna mého srdce nebo jako ,,Klenot
mezi ceskymi pivy“. 1 jejich vyrobek ndm ma obohatit Zivot: , Krusovice. Pivo plné chuti,
které vzdy obohati ty pravé chvile stravené s Vasimi prateli.” Podobnou metaforiku vsak
nalezneme i v reklamnim textu brnénské znacky Starobrno. Zpiva se v ném totiz: ,,aby teklo
zlato “. Pivo v8ak nebyva pfipodobiiovano jen k tomuto drahému kovu. Pivovar Bernard totiz
nabizi i,jantarovy lezdik, ktery si vychutnaji nejen milovnici rezaného piva, ale i ti, kteri
chtéji ochutnat néco skutecne vyjimecného “. Tento kreativni pivovar vSak vytvoril jesté jednu
velice zajimavou variantu této konceptualni metafory piva. Jednu ze svych kampani totiz
nazval ,,Pivo jako sperk”. V textu tak mimo jiné nalezneme nasledujici charakteristiku:
wBernard je pivo, které ozdobi Vasi osobnost. A ¢im jste odlisnéjsi, tim vice se k Vam bude
hodit. Bernard je totiz jako Vy.*

V analyzovanych reklamnich textech této skupiny se samoziejmé nevyskytuji pouze
strukturni konceptudlni metafory. Velice produktivnim typem jsou také metafory orientacni.
Prestoze se traduje, Ze zaporna reklama je také reklama, neni v z4jmu pivovarli upozoriiovat
na své produkty v negativech, a proto se zde prakticky bez vyjimky setkame s metaforami,
které implikuji pohyb na vertikalni ose smérem vzhiru, naznacujicimi tak kladné vlastnosti
vyrobku. Tyto metafory najdeme napft. v reklamnich textech: ,,Potvrzujeme nejvyssi kvalitu.
., Zlatopramen. O stupen lepsi pivo. O stupen lepsi zabava.* a ,Nychutnejte si 0 stupen lepsi

chut’ prirodniho ovoce.

*® Podobnou metaforiku nalezneme samoziejmé &asto i u nealkoholickych népoji — Vv televiznim spotu
vénovaném toniku Schweppes ,,jde “ tento produkt ,,zizni po krku“, ledovy ¢aj Aquila se deklaruje jako ,,zdravi
prospésny napoj prijemné chuti lehce zahanéjici Zizen “ a Rauch Ice Tea charakterizoval sviij produkt jako
wledovy napoj k uhaseni Zizné, ktery drzi i ty nejvielejsi problémy ledoveé pod kontrolou .
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Velice produktivni je samoziejmé metonymie, konkrétné jeji podtyp, synekdocha.
V reklamach se totiz pfiliS nesetkdme s vyrazy typu: piji kruSovické pivo, ale spise piji
krusovice. Stranou tak nezlstava téz personifikace coby podtyp ontologické konceptualni
metafory. Casté uziti této metafory lze vysvétlit snahou piipodobnit konzumentim tento
napoj k nékomu blizkému, k ¢lovéku. Pivu se tak v reklamnich textech piisuzuji lidské
vlastnosti a schopnosti, napt.: ,,Staropramen vyzaruje velké sebevedomi.* V reklamé nazvané
Léceni piva, kde jeden z aktért fika: ,, Teplota mu klesla. A barvu uz ma taky zdravou!* se
personifikace vyuziva k jazykové hie. Neékteré reklamni texty vSak nezanedbavaji ani
samotnou genezi piva. I zde nalezneme paralely se zrodem lidského jedince: ,,Budvar. Na
rozdil od lidi ja prichdzim na svet tri mésice.”, ,,Muj vznik je na rozdil od lidi vzdy
planovany.*“ a ,,Na pocatku rekli: Necht jsou spoutany zivly a zrodi se novy zivot.

Reklamam na pivo, které jsou doplnény obrazem, se v§ak bohuzel nevyhyba ani Casty
sexismus. K propagaci produktu tam totiz slouzi mnohdy velmi spofe odéné Zeny, ¢i jen Casti

jejich téla.
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2 VINO

Nyni pfejdéme k vysledkiim analyzy reklamnich texti zaméfenych na neméné oblibeny
alkoholicky népoj, a to na vine. Jestlize jsme v uvodu piedchozi kapitoly zdliraznovali, ze
vafeni piva a jeho konzumace ma u nds mnohasetletou tradici, nezbyvd ndm nez se nyni
opakovat. I vyroba vina ma totiz v Cechach, a piedeviim na Moravé bohatou historii. Je
proto spodivem, Zze reklam, aobzvlast téch televiznich, zaméfenych na vino je
nesrovnatelné méné nez téch pivnich.

Duvod, pro¢ tomu tak je, je nasnadé. Synonymem pro soucasnou produkci piva je
masovost. Pivo se dnes vafi pifevazné z unifikovanych smési, které umoziuji vyrobit béhem
pomérné kratké doby velké mnozstvi lihoviny. Pfedpokladem prosperity firem je samoziejmé
prodej. Jelikoz Cesi patii k nejvétsim konzumentim piva na svété, Sance, ze si pivo najde
svého konzumenta, je vysokd. Jak ale dosahnout toho, aby firmu nepostihl masivni odliv
zakaznikil ke konkurenci? Byt lepsi se dnes uz moc nenosi, vyhodnéjsi je byt vidét. Podniky
proto sazi na propracovanéjS§i medialni kampané, televizni a internetovou reklamu
a nejriznéjsi ochutnavky a promo akce.

Konzumace vina se vétSinou od konzumace piva ponékud odlisuje. Pivni gurmanstvi
neni u nas pfili§ rozsifeno, a tak neni vyjimkou, vypije-li se na mensi oslavé n€kolik desitek
litri tohoto napoje. Oproti tomu konzumace vina probihd v ponékud komornéjsi atmosféte.
Otevieni lahve dobrého vina asociuje pfijemny vecer ve dvou. Vice nez na kvantitu se Casto
hledi na kvalitu. Degustace se tak stava zazitkem. Jak si miZeme v§imnout v analyzovanych
propagacnich materiadlech, reklama tuto skutecnost téz reflektuje a snazi se vtisknout
produktiim této kategorie nadech luxusu a vzbudit dojem kvality.

Nikoho tedy nepiekvapi, Ze Castou konceptudlni metaforou je vnimani vina jako
nééeho skute¢né cenného, jako pokladu. Doklada to napt. reklamni slogan ,,To nejlepsi
Z nasich vinic stiezime pro vds. " spole¢nosti Vina z Moravy, vina z Cech. O exkluzivité vina
Vv kontextu této metafory se zmifluje napf. i reklamni popisek k vinu La Grande Rue nalezeny
v e-shopu deklarujici vino jako ,skutecné extrémné bohaté,”“ u néhoz se ,,cely pocit
vyjimecnosti utvrdi s prvnimi dousky pri samotném kontaktu chuti*. Podle popisku patii téz
tento napoj ,,mezi ta nejcennejsi vina (...) @ absolutni elitu .

Piekvapujici je ovsem metafora chuti vina coby sviidné osoby, ziejmé Zeny. Tuto
personifikaci nalezneme v napt. v popisku k francouzskému Sumivému vinu Instinct Saumur,

jehoz chut’ je ,,Stdle svezi a velmi sviidna a casto prechdzi do ruznych rafinovanych tonu “.
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U dal$iho vina, Sampariského, se dozvidame, Ze ,,se nechava zrdt na sedliné (...) a tim ziskdva
na sve sile a plnosti, rafinovanosti chuté a viiné . Jiné bilé vino je ,,svym elegantnim stylem a
dokonale vyvazenou kontrastni chuti a jemnosti idealnim doplitkem ke stolovani .

Popis chuti a sommelierska rétorika je ostatné u vina sama o sob¢é velmi zajimava.
Pravdépodobné neexistuje jind oblast produktti, kde by se v reklamnich textech tolik
uplatnovala synestézie. Analyzovany merlot je napt. ,,Vino grandtové barvy s viini visni,
svestkovych povidel a jahodového dzemu. Chut je suchd s pevnou texturou taninu.*
Nalezeny ryzlink vlagsky mazeme zase charakterizovat jako ,,Zlutozelené vino s minerdlni az
Jjemné zemitou viini a chuti pripominajici zelené jablko. Chut je kulatd s vyvazenym obsahem
kyselin a cukru.

Zvlastni kategorii tvofi v této skupiné produktti Sumiva vina neboli sekty. Pokud totiz
narazime v televizi na spot zaméfujici se na ¢eskou vinnou produkci, zhlédneme s velkou
pravdépodobnosti pravé reklamu na sekt. Sekty jsou v reklamach metaforou dspéchu
a vyjimecnosti. Jedinecnost produktu ma pak podtrhnout pritomnost né&jaké znamé
osobnosti, nejcastéji krasné Zeny. V reklam¢é na Bohemia Sekt, kde se objevuje reklamni
slogan ,,Uspéch, ktery si mohu dokonale vychutnat. (...) Bohemia sekt. Pro jedinecnost
okamziku, © vystupuje napt. ¢eska modelka Tereza Maxova (reklamni plakat viz P¥iloha III).

Z uvedenych informaci o nalezenych konceptudlnich metaforach je patrny znatelny
posun cilové skupiny. Zatimco reklamy na pivo byly zaméfené spiSe na bézného
konzumenta, reklamy na vino jsou vybiravéjsi, a pfestoZze napf. zminény Bohemia Sekt
rozsitil svou slovni zasobu o slogany jako ,, Uzivejte si castéji. nebo ,,Zivot nés bavi,* stile

wewr

jednoznaéné cili na movitéjsi klientelu.
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3DESTILATY

Ve tieti kapitole se budeme zabyvat posledni skupinou alkoholickych napoji, o kterych se
V této praci zminime, a to destilaty. I tato kategorie vykazuje jistd specifika. Vice nez
v ptedchozich skupinach se zde uplatnuje personifikace. Propagovany produkt ma navic
vétsinou za ukol zosobnovat spolecnika, pritele do nepohody. Typicky ptiklad predstavuje

reklamni text pro Berenzen Fernet Premium:

. Kdyz prsi a svét vam pripada zlej. Rozejde se s vama holka, i ta druha a nic

se vam nechce. Potiebujete nékoho, nebo néco, co vas podrzi. Kamose. Berenzen

T

Fernet Premium. Kamarad do desté.

Neskryvana propagace filmu Kamarad do desté, kterou jesté umocnuje ve spotu ucinkujici
herec Sagvan Tofi, se viak nelibila Ceské radé pro reklamu a video musel byt stazeno
Z ob&hu. Personifikaci ale nalezneme i v reklamnim sloganu ,, Tady Zije Jack. * pro firmu Jack
Daniel’s nebo v textu vénovaném rumu Captain Morgan: ,,Kapitan se neboji obétovat se pro
tym (...) Najde reSeni v kazdeé situaci. Vzdy dodrzi i ty nejblaznivejsi sazky.*“ Otazka na konci
reklamy: ,,4 co ty, mads v sobé kapitina, “ i ale spi§ pohrava s dvojsmyslem vypovédi. Dalsi
zajimavou reklamou, v niz ldhev lihoviny pfedstavuje Clena party a stavéa se dokonce hlavnim

vypravécem kratkého ptib&hu, natocila firma Fernet Stock:

., Vzpominam na nase zacatky. Jeli jsme na vodu. Ja teda moc dobre neplavu,
ale jinak byla sranda. Jindy jsme zazili horky chvilky. Ztratil jsem se. Ale vsimli si, ze
jim jeden chybi a nenechali mé vtom. Z nékterejch akci mam teda trochu okno, ale
kamosi me vzdycky radi podrzej. Stejné jsem rad, zZe mé parta bere. Fernet Stock

‘

Citrus. Vsichni ho berem. *

Pon¢kud jiny typ personifikace piedstavuji reklamy, ve kterych je likér metaforou
sviidné krasky. Tyto reklamy jsou velmi koketni a svadi vSechny smysly potencialniho
zakaznika. Tuto konceptualizaci nalezneme v reklamnich textech karlovarského bylinného
likéru, Becherovky: ,, Prvné ji spatrit. Potkat se po letech. Prozit to spolu. Jsou chvile, které si
pamatujeme na vzdy. To opravdové ziistava. Becherovka, “ dale v textu stalice v kreativnich

reklamach, Fernet Stocku:

K nékterym vécem si musim dojit. Jako k téhle chuti. Nepodbizi se, je docela
rafinovand, vyjimecna. Zkratka, ty nejlepsi véci potiebuji cas. Fernet Stock. Horka je

¢

krasna. Vzdyt vis,*

42



finské vodky Finlandia: ,,Uvniti* i navenek dokonald. Z ledu zrozend. Finlandia,” ale
I znamého, Cervené zbarveného italského aperitivu: ,,Campari. Rudd vasen.” Verbalni
svadivost propagac¢niho materialu je mnohdy podpofena i drazdivou vizualni strankou —
reklamni spoty jsou Casto Cernobilé, jen dany produkt je barevny, a neziidka se v nich
objevuji smyslné, spofe odéné herecky ztélesnujici dany destilat. Ty vétSinou také barevné
kontrastuji. V nékterych spotech vystupuji také rizné celebrity ze svéta showbyznysu, které
maji opét za ukol vyvolat dojem luxusu. Znacce Campari tak propujcila svou tvar napf.
mexicka herecka a producentka Salma Hayek, zna¢ce Martini pak herci George Clooney ¢i
Monica Bellucci.

Podobné jako u ptedchozi kategorie vinnych produktl se i zde pomérné€ casto
uplatiuje synestézie aopét se tyka nejcastéji popisu chuti, kdy jsou chutové kvality
charakterizovany vlastnostmi typickymi pro smysl zcela jiny. Synestézii najdeme napt. v jiz
zminéné reklam¢ na Fernet Stock: ,,Tahle chut, néjakou dobu trvd, nez zjistis, Ze ma
rovnovahu jako cely vesmir. Krdasu, harmonii, az se stanou tvoji jasnou stalici. Fernet Stock.
Horka je krdsnd, vzdyt vis.” V tomto reklamnim textu nalezneme popis vizualni (krdsa je
jasna stalice, horka je krasna), ale také napt. sluchovy (harmonie). Podobnymi texty, v nichz
se tato metafora vyskytuje, jsou ,,Nechte se unést jiskiivou chuti té pravé skotské. Ballantines
Scotish whisky, “ kde se uplatituje popis chuti za pomoci zraku, a také ,,Tullamore Dew.

«

Legendadrné jemna irska whiskey,” kde se opét uplatnuje hmat. Podobné je tomu
i V propagacnim textu vénovaném znamé fecké brandy: ,,Metaxa. Dotkni se slunce. (vizualni
ztvarnéni viz Priloha IV). Tato metafora je opét mnohovrstevnata, nebot’ Metaxa ma, stejné
jako slunce, zlatavou barvu a ptijemné hieje. Slunce, zafi-li nejvice, se navic nachazi vysoko
na obloze, coz opét implikuje produktivni orienta¢ni metaforu: nahore = dobre.

V této kategorii jsme nalezli také synekdochu. Jednalo se o reklamu na Plum vodku
firmy Jelinek. Samotny vyrobek zde byl zastoupen ovocem, které ma vyrobek obsaZen i ve
svém nazvu — Svestkou.

Nalezené konceptudlni metafory opét dokazuji zacileni na uZzsi skupinu pfijemci.
Podobné jako u vina je to z diivodu jejich ceny a urcité vétsi socidlni exkluzivity, nez jaké se

t&81 napf. pivo.
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4 MINERALNI VODY

V této kapitole si piedstavime konceptualni metafory nalezené v propaga¢nich materialech
zam&fenych na nealkoholické napoje, a to konkrétné na mineralni vody. Nealkoholické
napoje se od predchozi skupiny produkti odlisuji tim, ze se nekonzumuji pouze pii zvlastnich
prilezitostech, ale pijeme je, pokud nevyuzivame k osvézeni striktné pouze kohoutkovou
vodu, vSichni denné. Cilova skupina materiali propagujicich nealkoholické népoje je tedy na
rozdil od népoji alkoholickych rozsifena o vyznamnou skupinu piijemct, a to o déti
a mladez.

Nejdiive si predstavime vysledky v kategorii mineralnich vod. Této skupiné
nealkoholickych napoji je vénovano pomérné velké mnozstvi reklam. NejvéEtsi ¢ast z nich
pfitom upozoriiuje na optické kvality mineralek: , Lahve Bling H2O, obsahuji kristalove
c¢istou horskou pramenitou vodu“ a popisuje je tedy podobné, jako by mluvily o 1é¢ivém
nerostu, kiistalu. A nejen to. Mineralni vody se mohou stat ve svych propagacnich videich ¢i
textech pokladem ¢i cennosti. Jednoznaénymi piiklady pro tuto konceptualni metaforu jsou
slogany mineralni vody Bonaqua: ,,Cird voda je opravdu poklad. Prizracnd, osvézujici,
zdrava. Bonaqua. Objevte poklad ciré vody, “ Dobré vody: ,, PFirody si musime vdzit, protoze
nam dava to nejcennéjsi. Treba Dobrou vodu, kterou pro nds chrani Novohradské hory,
a Podébradky Prolinie: ,,Bohata ovocnd chut*. Jindy vytvortili reklamni kreativci pro firmu
Podébradka reklamni text, v némz je vyjimecnost vody opévovana takto: ,,Kdyz té velka Zizen
V hrdle pali, tvé télo nestiha a zada mineradly. (...) VSechny smysly oceni jeji vzacné sloZeni.
Vychutnej si do dna tento bozZsky dar!*“ Propagovany produkt tak neni jen vzacnosti, ale
dokonce darem, ktery nam z nebes seslal sam Biih.

Dalsi produktivni konceptualni metaforou je vnimani vody coby rodici se Zivé bytosti.
Tato personifikace je patrna v mnoha reklamach, napf. v textu upozoriujicim na luxusni
mineralku Tynant: ,, VelSska znacka Tynant nabizi prirodni 450 milionii let mineralizovanou
vodu. Svetlo sveta spatrila v revolucnim roce 1989 (...)“. | v domacich vodach se vSak
S touto metaforou setkame poméme Casto: ,,Cider od Podébradky. Zrozen byt svuj. *“ a ,,Pouze
Z ryzi Cistoty se miuiZe tato mineralni voda zrodit. Kde je Mattoni, tam je Zivot.

V néekterych reklamach je vSak voda predstavena dokonce jako jakysi terapeut nebo
1ékar, ktery se nam snazi pomoci. Tuto metaforu nalezneme v reklam¢ na mineralku Dobra
voda: ,,Dobra voda denné regeneruje svoji lehkosti buniky mého téla. Dobra voda. Lehkost,
kterd regeneruje,“ale vyuzila ji naptiklad také 1é¢iva mineralka Vincentka: ,,Vincentka

pomdha regenerovat vnitini prostiedi ¢lovéka po velkych ztratach potu,* Magnesia:
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L, Lidské télo je dokonaly mechanismus a potirebuje vodu, ktera doda silu kazdé
jeho burnce. Magnesia. Bohatd na prirodni horicik, ktery pomaha prekonat unavu

a obnovuje kazdy den prirozenou silu vaseho téla. Magnesia — sila prirodniho

horciku.
nebo mineralni voda oblibend po celém svéte, Perrier: |, diky jedinecnému efektu
bublin minerdlni voda Perrier (...) blahodarné piisobi na lidsky organismus “.

Jednou z nejcastéjsich konceptu typickych pro oblast mineralnich vod je bezpochyby
metafora vody coby krasné Zemy. Tento typ konceptudlni metafory nalezneme napi. ve
sloganu Hanacké kyselky: ,,Odola vsemu, ale vy neodolate ji.* Reklamni spoty jsou kromé
reklamniho textu doplnény mnohdy pomérné explicitnimi zabéry na Zenskou siluetu hlavni
hrdinky, které dvojzna¢nost podobnych propaga¢nich materiali zna¢né podtrhuji (viz Ptiloha
V). Znacka, ktera si tuto metaforu obzvlast’ oblibila, je Podébradka. Podobny ptiklad totiz
nachazime v reklamé na Podébradku Prolinie. Proneseny slogan: ,,Moc pékna mineralka."
naznacuje nejen estetické kvality lahve propagované mineralni vody, ale také pfitazlivost
zeny v plavkach, kterd se v zabéru také nachazi. I dalsi reklama z dilny Podébradky slucuje
krasu Zeny a ladn€ tvarované lahve: ,,Co je to za nadheru, ktera zveda naladu. Bdjecna je
zepredu, jeste lepsi zezadu. Co je to za la-la-la-la-ladny tvar? Podébradka. Vice chuti do
Zivota. * Podobné zaméfena reklama je nato¢ena v duchu rozhovoru citronu a grepu. Tyto dva
druhy ovoce pfitom vedou dialog o atraktivnosti nové ptichuti: ,,Hele, koukej, to je ta nova. “/
1y jo. "/ ,,Maracuja. Na tu mi nesahej, kamo. Na takovou exotiku nemds. “ Maracuja se vSak
zapojuje do debaty a téz hodnoti své obdivovatele: ,, Hmm, miluji citrusy, co maji pod drsnou
slupkou mekké srdce.” Voda vSak mize byt piedstavena i jako celebrita: , Aquila. Dalsi
Z karlovarskych hvezd na obzoru .

Metaforizovana byva vSak Casto i chut’. Obcas si textaii vypomohou slovnikem
typickym spise pro jidlo nez pro vodu: ,,Saint — Geron je prirodné sycenda voda s nizkym
obsahem nitratu. Ma lehce nasladlou chut, kterou okorenuji pravé delikatné peprné
bublinky.“ V souvislosti s chuti mame moznost setkat se i se synestézii: ,,Aquila Aquabeauty.

Krasa md novou chut. *“ nebo ,,Podebradka Prolinie. Sladky Zivot bez kalorii.*
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5 LIMONADY, ENERGETICKE NAPQJE
A DZUSY

V dalsi kapitole si shrneme vysledky analyzy propagac¢nich materiald zaméfenych na
limonady, energetické napoje a dzusy. U této skupiny nealkoholickych napoji je situace
velice podobnd, nebot’ reklamnich textii a televiznich spotli vénujicich se témto produktim
vznikéa dlouhodobé velké mnozstvi. Diivodem je samoziejmé boj o zakaznika. Piestoze by se
mohlo zdat, Ze se autofi reklamnich texti budou snazit odlisit, skutecCnost je spiSe opacna.
Svétové limonadové giganty nejCastéji vsazi na osvédcenou, lety budovanou firemni image
a oblibené slogany, které maximaln¢ lehce pozménuji. Metaforika je tedy napfi¢ t€émito népoji
velice podobna.

Absolutni vétSinou ovladaji tuto kategorii na naSem 1 svétovém trhu napoje znacek
The Coca-Cola Company a PepsiCo. Ctyfi z péti nejpopularngjsich nealkoholickych napojt
na svétd se pritom vyrobi v tovarnach prvni jmenované spolecnosti.*® Spektrum nabizenych
napojui obou konkurentti je ale velice podobné, nebot’ oba maji ve svém portfoliu jak nékolik
druhti limonady kolového typu, tak napi. i napoje s citronovou a s pomeranéovou piichuti,
dale toniky, ledové caje, energetické néapoje, mineralni vody a dzusy. Z dostupnych
propagacnich materiall je patrné, Ze se tyto znacky snazi svymi kampanémi oslovit prevazné
mladé zakazniky. Jejich rétorika je tedy proto odlisna nez u reklam na mineralky.

Nejoblibené¢jsi limonadou svéta je bezesporu Coca-Cola. Tento ndpoj s vice nez
stoletou tradici dava rdd ve svych reklamnich textech na odiv své vysadni postaveni na
limonadovém trhu a oznacuje se Casto jako néco jedine¢ného, vyjimecného a originalniho:
»Nic jiného nechutnd jako Coca-Cola*, ,Nic jiného neosvezi jako Coca-Cola* a ,,Coca-Cola
— origindl je jen jeden.” Neni bez zajimavosti, ze jejich slogan: ,,Coca-Cola — It’s there
althing“*’ navic patii mezi nejusp&Sn&js
sebevédomé k nam promlouva i reklamni text vénovany dalSimu produktu této spolecnosti,

napoji s prichuti citronu, Spritu:

,Sprite  mad také jedinecny image, ktery jej odliSuje od ostatnich
nealkoholickych napojii a ktery rezonuje predevsim s mladymi spotrebiteli —

podporuje touhu byt sam sebou a vyjadrent viastni jedinecnosti. *

“® Portfolio firmy The Coca-Cola Company [online]. Dostupné z WWW <http://www.coca-cola.cz/portfolio>.
Cit. 6. 12. 2012.
AV piekladu ,,Coca Cola — Je to pravé

46


http://www.coca-cola.cz/portfolio

Vsimnéme si ale také, jak Casto jsou t€émto limonadam ptisuzovany doslova magické
schopnosti. Typickym pfikladem je napft. ,,nemluvici® reklama na Coca-Colu, v niz drak po
dopingu Vv podobé lahve koly zachrani hrad pfed dobytim, ¢i na nejmlads$i produkt
z vyrobnich linek tohoto gigantu, Coca-Colu Zero bez cukru propagujici novy film o znamém
ak¢nim hrdinovi Jamesi Bondovi se sloganem: ,,Objev v sobé 007, v niz mladik po vypiti
tohoto napoje ziskava vlastnosti agenta Jejiho Veli¢enstva. Podobnou metaforiku nalezneme
ale i reklamach na energeticky napoj RedBull, jehoz oktidleny slogan: ,,Redbull vam dava
kridla,* jiz mezi lidmi zlidovél.

V soucasnosti vSak reklamni textaii nejcastéji popisuji limonady jako prostiredek
radosti a dobré nalady, coz naptiklad dokazuje i posledni slogan z dilny spole¢nosti Coca-
Cola: ,,Radost otevrit.” Ve star§i reklamé je tento napoj oznaCen také jako ingredience,
koteni, které jidlo dochuti: ,,(...) od té doby maminky na celém svété prindsi s usmevem tento
napoj na sviij rodinny stul. Veédi totiz, Ze Coca-Cola je to pravé ke kazdému jidlu, protoze ho
dochuti radosti. “ Jeji dal$i piinos také spoc¢iva ve schopnosti sbliZovat, a to nejen lidi, ale
I zvitata — napt. ledni medvédy, ktefi se v téchto reklamach ¢asto objevuji. V piedvano¢nim
Case se také muzeme pravidelné setkat se spoty, v nichZ vystupuje postavicka Santy Clause,
ktera v podobé, jaké ji zname dnes, vznikla roku 1931 na popud pravé této spole¢nosti. Tyto
reklamy, jak si miZzeme demonstrovat napt. na sloganu: ,,Vychutnejme si kouzlo Vinoc
spolecné,” v nds maji vzbudit pocit, ze pohoda béhem svatkli a magi¢nost tohoto okamziku
spoCiva jen a pouze vV konzumaci tohoto oblibeného napoje. Samotnym kouzlem Vanoc pak
Coca-Cola bezprostiedné podili. Jako idedlni spole¢nik se ale prezentuje i dalsi néapoj stejného
vyrobce, Fanta, ktera hlasa: ,,Vice zabavy, méné nudy.” Coca-Cola Light, mimo evropsky
kontinent zndm4 téZ jako Diet Coke, se zase deklaruje jako napoj ,,oblibeny predevsim mezi
sebevedomymi Zenami, které védi, co chtéji”. Kontroverzni, v mnoha zemich zakazana Coca-
Cola Zero, je charakterizovana jako ,,ndpoj stile popularnéjsi predevsim mezi mladymi
meéstskymi lidmi, kteri neradi délaji kompromisy .

Od zéabavy a sblizovani je také jen velmi maly kricek k navazani vztahu a k lasce.
Svymi népaditymi zamilovanymi reklamnimi texty se v posledni dobé proslavila predev§im
tradicni ceska limonada Kofola, ktera prohlasuje, ze ,,Kdyz ji milujes, neni co resit* (reklamni
plakat Ptiloha VI). Sloganem, ktery se nese na podobné metaforické ving, je i ,,Kofola citrus.
Laska s novou stavou. “ V jiném spotu se zase dozvidame, Ze ,,Ldska [= kofola] neni Zadna

véda.
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Nékteré reklamy zachazeji jes$té dal a snaZi se recipienta provokovat dvojsmysly: takova
vyjadieni mizeme najit v reklamnim spotu Coca-Coly: ,,Zajimalo by mé, jak to chutna. / Tata
rika, ze je to jako dat holce pusu,” dale v uryvku zreklamniho textu jejiho nejvétSiho
konkurenta, Pepsi: ,,Byl jsi sladkej, Pito!*” nebo v propaga¢nim materialu ovocnych $tav
Bravo, které¢ ,,diky vzrusujicim chutovym zazitkum zarucuji rozmanitost stridani chuti
ovocnych plodii “.

I zde vsak existuji reklamy, které ndm moc prostoru pro fantazii neponechévaji a bez
ostychu nam serviruji ¢isty sexismus. Setkame se s nim napf. v reklam¢ na ¢ervenou Mattoni
negroni, ve které doprovazi slogan: ,,Opravdova vasen.“ vzrusené vzdechy herct a herecek.
Jednoznacnym piikladem sexistického reklamniho spotu je pak reklama vénovana dzusim

Relax, jejiz text zni:

.. Zijeme pomeranci. Jejich barva nam ¥ika, jak jsou zralé. Jejich viné
prozrazuje kvalitu a jejich vaha nam dokazuje, jak mnoho stavy ukryvaji. Vime jak je
mackat, a tak ziskat ten nejlepsi dzus. Vybirame jen ty, které zrdly a rostly na slunci,

a za viahého desté. Relax — miluj zivot!*

Zdanlivé neskodny text vSak absolutné nekoresponduje s obrazem, nebot’ misto $t'avnatého
ovoce jsou zde osahavana zZenska nadra v oranzovych plavkach. Ne ndhodou bylo toto video
Radou pro reklamu zakazano.

Také v této kategorii madme moznost setkat se synestézii. Nejvice se vyskytuje
u dzust, kde ji byva charakterizovana chut’ nebo viné jednotlivych slozek. Nejéastéji
odkazuje k ekvivalenci chuti obsazeného ovoce a n¢jaké uslechtilé latky. Hruskovy nektar
Cappy se tak ,,kwviili svému typickému aroma nesrovnatelné plné a jemné chuti zralych
a Stavnatych hrusek tesi velké oblibé,” a dalsi dzus ,,s jemnou jahodovou dreni je sladce
aromaticky, krémovy ndpoj s plnou chuti.“ Reklamni textat navic doporucuje ,tento
sametovy ndpoj jako ndpoj k snidani“. Pomoci metafor vSak neni vyzdvihovana pouze chut’,
ale také sloZeni daného vyrobku. Také tyto obraty se logicky nejvice tykaji dzusu, které jako
jediné v této kategorii skute¢né obsahuji zdravi prospésné latky. Relax ananas je napf. napoj,
ktery je ,,obohacen o viakninu, jejiz priznivé ucinky na travici systém jsou vSeobecné zndamé
a ktera mimo to reguluje hladinu krevniho cukru a cholesterolu . Dzus Pfanner pomeranc je
charakterizovan jako ,,/ahodny osvezujici pomerancovy napoj, dodatecné obohaceny vysoce
hodnotnymi vitaminy A+C+E, které pokryvaji 15 % doporucené denni davky“. Nektary
a napoje z ovocnych plodl ,,s cennymi vitaminy, vyzivnymi a minerdlnimi latkami“ pro vétsi

vitalitu zase garantuji ten nejvyssi pozitek z ovocnych plodu.
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Vlaknina a vitaminy jsou tak metaforizovany jako néco vzacného a drahého. Na uvedenych
prikladech si mizeme také povSimnout orientaéni metafory (vysoce hodnotné, nejvyssi
pozitek).

Pomoci personifikace se zde téz prosazuje i metafora ochrance ¢i pomocnika:
napi. pektiny v hruskovém dzusu Cappy ,,odvddi skodliviny a jedy ztéla,” L-Karnitin
Vv energetickém napoji Erectus ,,se primo ucastni odbourdvani tukii v organismu‘ a vytazky
z exotickych bylin a ZenSenu v tom samém napoji ,,pusobi proti unavé a zvySuji nejen

sexualni vykonnost “.
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6 CAJ

Dalsi kategorii propaga¢nich materialt, ve které jsme se zaméfili na vyskyt konceptuédlnich
metafor, je €aj. Pro zjednoduseni jsme sem zahrnuli jak Caje sackové, sypané, tak ledové
Caje, které si muzeme podobné jako produkty z ptedchozi kategorie zakoupit v lahvi
piipravené k okamzité konzumaci.

V reklamnich textech byva nejCastéji metaforizovana jedna z ucinnych slozek caje,
antioxidanty. Patrna je zde opét personifikace ¢aje coby ochrance. Tyto zdravi prospésné
latky totiz napf. V propagac¢nim textu vénovaném zelenému c¢aji Nestea Vitao, jenz ,,chrdani
telo proti volnym radikaliim a pomdhaji chranit pred oxidativnim stresem *. Pickwick White
Tea nas navic presvédCuje o tom, Ze tyto substance mohou byt pro nas organismus velmi
uziteCné 1 tim, ze ,prirozenym zpiisobem pomahaji Vasemu zdravi“. Soucasné jsou také
vzacnou, a tim padem cenénou sSurovinou: ¢aj je: ndpoj bohaty na antioxidanty, je
prirozenym zdrojem antioxidantit a obsahuje cenné ucinné rostlinné latky.

V analyzovanych propagacnich materidlech byl ¢aj také néckolikrat charakterizovan
jako zabavny spole¢nik. Dokazuji to napf. reklamy na popularni ¢aj Bubble Tea, jenz je
,,origindlnim a zdabavnym ndpojem, ktery miuizete ochutnat v novém cajovém baru Tea and
Go, “ ale také ,,napoj, ktery je trendy a IN“. Jiny Caj je zase popisovan jako napoj, ktery
,,povzbudi, pobavi a skvélou kombinaci zajimavych prichuti probudi vase smysly*. Tato
metaforika je tedy ekvivalentni s diive zminénou kategorii limonad, které se také leckdy
prezentuji jako stylovy zdroj zabavy ¢i prostiedek ke zlepSeni image. Nalezneme zde ale
i naznaky popisu konzumace ¢aje coby flirtu: spotiebitelé jsou oznacovani jako milovnici
Caje, ovoce obsazené v napoji nas svadi apod.

Dalsi paralelou s ptedchozi kategorii je Casty vyskyt synestézie. Nejvice byva opét
metaforizovana chut’, a to nejcastéji pomoci vyrazi nalezicich do smyslové oblasti hmatu
a ¢ichu — napt. ¢aj Nestea black tea peach je ,,hebky, vonavy a hladky napoj, © jehoz tvirci se
pii vyrob& ,,chopili toho nejlepsiho z broskvové chuti®. Nestea green tea tvofi ,zeleny caj,
Cerstvd voda a smrnc ostré citrusové chuti‘ a konecn¢ ¢aj Pfanner broskev je ,,ledovy caj se
sametovou a plnou chuti . Vyzdvihovana také byva lehkost a ¢istota chuti.

Setkame se zde ale také s metaforizovanim barvy. Podobné jako napf. u piva se i zde
reklamni tviirci touto optickou vlastnosti napoje inspiruji, aby ji pak v propagacnich textech
popsali jako zlatou, zlatavou ¢i nazlatlou a s vétsim ¢i mensim uspéchem tak u recipienta

vzbudili dojem kvality. Zlato pak n€kdy kromé samotné charakteristiky vyrobku pronika i do
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jeho nazvu (viz Ptiloha VII). Jako piiklad mizeme uvést napt. jména ¢aju ,, Teekanne gold “ ¢i

Zlaty salek .
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7 KAVA

V sedmé kapitole této diplomové prace se zaméiime na kavu. Tento vonavy mok ma v nasem
zivoté¢ podobné jako €aj nezastupitelnou ulohu. Je napojem, bez kterého si mnozi z nas
nedokazou predstavit napiiklad ranni vstavani, ale dokaze také lahodné doplnit napiiklad
piijemné chvile stravené ve dvou.

Podobna charakteristika obou napojii naznacuje, ze v reklamnich textech obou
produkti se vyskytuji nékteré shodné typy konceptudlnich metafor. I kava je tak casto
konceptualizovana jako S$tésti: ,,Filosofie znacky Vettori spociva predevsim v dokonalé
rovnovaze mezi chuti a télem kavy tak, abyste s kazdym salkem kavy Vettori obdrzeli davku
sveho Stesti. “

Muze se ale stat také pritelem do nepohody: ,, Vynikajici kiva by méla byt jako
nejlepsi kamaradka. Dodat pozitivni energii, povzbudit pri kazdé prilezitosti a byt vidy po
ruce, “ objektem nasi touhy, ktery nas vabi: ,, Caffé Verona® je sviidnou smési kavovych zrn

‘

z Latinské Ameriky a Indonésie.”, ,,Cartenoire. Kava ve znameni touhy.“ nebo dokonce nasi
laskou: ,,Starbucks Sumatra. Proc¢ ji tolik milujeme? (...) Nejlepsi jsou na ni jeji
nezameénitelné bylinkové tony a zemité aroma — charakteristické znaky, které tato oblibend
kava zanechala nejen na nasem obleceni, ale hlavné v nasich srdcich.”, ,,Tchibo. Vase
zamilovand kava.*“ a ,,1 Pohlazeni. 1 Okouzleni. 1 Vasen. 1 Naplnéni. Nescafé Gold.
Podobnosti nalezneme také v uchopeni chuti a kavového aroma. 1 zde se uplatiiuje
synestézie (ostra, nebo naopak sametové jemna chut kavy apod.). S ni muze do jisté miry
souviset téz popisovani kavy s vyuzitim hudebni terminologie, jez je v této kategorii velmi
produktivni (reklamni plakat viz Ptiloha VIII): ,, Harmonie mimoradné viiné a piné chuti déla
z kavy Hausbrandt Gourmet opravdovy zazitek.", ,,Kava Espresso Classic. Arabika s jemnou

¢

cokoladovou chuti a stopami ovocnych tonu vytvori ve Vasich ustech explozi blaha.”,
,,Lavazza Super Crema (...) ma harmonickou chut, ktera Vas prijemné naladi a uklidni.
Zajimavé je téz verbalni vyjadieni kvality. I zde reklamni tvirci vyuzivaji konotaci
spjatych se zlatem. S touto metaforou se setkame v mnoha reklamnich textech: ,,Minges
Espresso Tradition 1932. Sviidné aroma a nadherny zlaty krém pro nejvétsi pozitek,* ale
I nazvech produkti: ,,Nescafé Gold. 1 bohata chut. 1 chvile pozlacena kdavou.* Dojmu luxusu
je zde ale dosahovéano i jinak nez za pomoci explicitné ,,zlatych® vyrazi. Kava mize byt totiz

popsana také jako zarici hvézda, jak je patrné napt. z reklamy na kavu Tchibo: ,, Tchibo Gold

Selection rozzari vase kazdodenni chvile s kavou,* ale 1 dalsi produkty této kategorie: ,Caffé
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Don Carlos Espresso Casa se stala hvézdou italského trhu (...)" nebo ,,Kavy Illy sklizi

neprehlédnutelné uspéchy v mnoha zemich vsech kontinentii. *
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8 POTRAVINY

V této kapitole se pomalu piesuneme ke zcela odlisné skupiné propagovanych produkti, a to
k potravinam. Tato a nasledujici kapitoly se od pfedchozich odlisuji pfedevsim tim, ze
nejsou vénovany jednomu druhu zbozi, ale zahrnuji vét$si mnozstvi vyrobkid. Diivodem je
Cast¢ opakovani nalezenych konceptualnich metafor napii¢ analyzovanymi reklamnimi
sdélenimi.

Potravin existuje na trhu nepieberné mnozstvi. Rozhodli jsme se proto shromazdit co
nejvetsi mnozstvi reklam tykajici se riznych druht jidla. Narazili jsme ale na piekvapivé
limity. Zamysli-li se ¢loveék totiz nad tim, jaké reklamy nejcastéji vznikaji a jaka rétorika nas
a nase nejblizsi tim padem nejvice ovliviiuje, dojde K pomérné Sokujicimu zjisténi. Prestoze
dietologové a vyzivovi poradci biji v souvislosti s nasimi stravovacimi navyky hlasité¢ na
poplach a dirazné doporucuji, abychom do svého jidelni¢ku zafadili vice zdravych potravin,
pievazna ¢ast soudobych propaga¢nich materiald je zamétena na sladkosti, slané pochutiny,
instantni pokrmy a fast food. Divod, pro¢ vznikaji medialni kampané zamétené pievazné na
tyto produkty, je prekvapivé prosty. Naprostou vétsinu znacek, které jsou dnes v svétovych
obchodnich fetézcich b&zné k dostani, ovladd pouhopouhych deset obchodnich gigantdi®®,
mezi né€z patii krom¢ jiz zminénych firem Coca-Cola a PepsiCo napf. spole¢nost Nestlé,
L’oreal nebo Unilever, které si jako jediné tak masivni reklamni kampané mohou dovolit
zaplatit (viz Piiloha IX). Vyjimku tvofi napt. reklamy na lokalni produkty. lluze volby,
které pii nakupu nic netusice podléhame, je dotazena k dokonalosti.

Tato skupina produkti je, co se tyce nalezenych konceptudlnich metafor, velice
rozmanita. Samoziejmeé se zde setkame s analogiemi, na které jsme jiz méli moznost narazit
u zbozi nékteré predchozi kategorie, ale seznamime se i se zcela novymi paradigmaty. Jednou
z nam jiz znamych konceptualizaci je podtyp metonymie, synekdocha. V této skupingé ji
prezentuji napt. reklamni sdéleni typu: ,, Vychutnejte si Italii v centru Ceskych Budéjovic!*
nebo ,,Lotos Restaurant je moderni ¢inska Hongkong restaurace v Ostravé. Prijdte k nam
ochutnat ¢inskou kuchyni, “ kde je propagované zbozi zastoupeno zemi jeho piivodu. Tato
metafora se samoziejmé tyka nejcastéji jidel typickych pro dané uzemi (pro piiklad
reklamniho letaku, kde tuto metaforu nalezneme, viz Ptiloha X). Pizza, téstoviny ¢i oblibeny
dezert tiramisu jsou proto ztotoznény s Italii, hamburgery s USA, nejen oku lahodici sushi

s Japonskem, tradi¢ni dort sacher s rakouskou metropoli apod.

“8 Growthof Monopoly Power. Dostupné z WWW: <http://thesocietypages.org/socimages/2012/11/13/the-
growth-of-monopoly-power>. Cit. 15. 12. 2012.
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Setkame se ale také se synestézii. Konceptualizovana byva nejcastéji chut’ produktu,
ale také jeho konzistence. Misto obvyklych vyjadieni tak byva popis chuti propagované
potraviny kontaminovan napft. vyrazy z oblasti hmatu. Doklady této metafory najdeme napf.
v reklamnich vyjadfenich: ,,Habanero red savina, peach, scotchbonnet, chocolate, Fatalii,
Naga morich... Vybere si prosté kazdy (a z vilastnich zkuSenosti musime vict, ze maji fakt
Fiz...).", ,,Naostieny vikend... aneb cesnek a chilli.”" a ,,.Smetana Madeta. Jihoceska smetana
dela radost svému jménu — ma skutecné lahodnou a smetanove hebkou chut. *

Neobvykla neni ani metafora konceptualizujici jidlo coby uméni (vytvarné dilo,
melodii apod.): polévky Knorr tak nabizeji ,,Sirokou paletu polévek s oblibenymi knedlicky,*,
V jistém reklamnim textu uvetrejnéném na znamém internetovém slevovém portalu jsme si ale
mohli piijit vychutnat ,,staroceské kucharské umeniv podobé stredovekych pokladii®.
Samozvany hamburgerovy kral Burger King charakterizuje svij produkt Tendercrisp jako
»Mistrovsky kus vynikajici chuti,” typicky francouzsky dezert créme brilée dokaze ,,roztancit
nase chutové bunky zakladem ze Zloutku, smetany, cukru a vanilky* a nadychané kokosové
pusinky nas nakonec ,,prijemné naladi“.

Také s dals$i nalezenou metaforou jsme se jiz méli moznost setkat. Tato metafora
konceptualizuje jidlo*® jako ¥tésti: oblibend oplatka Delissa nam tak ,,zvedne ndladu“. Se
ztuzenym tukem Hera je ,,pecenti je radost,” protoze ,,Hera je peceni”. Mohou byt analogii
flirtu: ,,Sladkeé potéseni v menu KFC. Neni nic prijemnéjsiho nez ukoncit chutné jidlo sladkou

¢

teckou. Nech se svést.”, ,Kinder Bueno. Podlehni pokuseni.”, a konetné i lasky: ,Jak
pozndte, Ze je to ten pravy? Zvedne vam naladu na pockani, krasné voni po medu a okouzli
I vasi matku. Ten pravy Medovnik original. “ nebo ,,Miiller. Tu chut prosté miluju.“, ,,Kdo té
liba, kdyz ne ja, kdo té jida, kdyz ne ja?“ Nac zbytecné otazky? Vas burger Ci steak uz ceka, az
se jej vaSe usta dotknou a gurmansky polibi.* ¢i ,,Panzani Kuskus naplni vsechny vase
touhy!*

Jidlo je tedy mnohdy konceptualizovano jako Ziva bytost, proto nas neptekvapi
reklama na toustovy chléb Penam: ,,Moje idedlni miry jsou 95-10-95. Musi je mit kazdy platek
naseho toustového chleba. Samoziejmosti je velmi vysoka koncentrace personifikace. Neni

také bez zajimavosti, ze dle nalezenych reklamnich sdéleni nas — az na vyjimky — nejvice

naplniuji stéstim a laskou cukrovinky ¢i jiné nezdravé pochutiny.

“3 Tato metafora se netykéa pouze reklam na potraviny uréené lidem, ale téz krmiv pro zvifata: napi. ,,Whiskas.
Stésti ma své jméno.
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Bohuzel ani této kategorii reklam se nevyhyba nevhodnd metaforizovana sexualni
explicitnost: ,,Doupovské uzeniny Pelant. Doprejte svym chutovym pohdrkim orgasmus
V podobé nasich cerstvych jitrnic.*“ a dvojsmyslnost: ,, Nékdo to ma rad ve stoje... Je mnoho
zpusobui, jak jist Danone Fantasia. Kdyz mate fantazii, muZete si uzivat, jak chcete.*
PomysIného prvenstvi mezi nalezenymi kontroverznimi reklamami vSak dosahl propagacéni
text televizniho spotu na kecup Otma gurman koncipovaného jako fiktivni telefonni hovor,

Vv némz se mlada zena nadsené svétuje kamaradce:

»Musim ti néco Fict! Ja jsem se zamilovala... Ne neni to cizinec, je od nds...
a je tak sladkej. Poznali jsme se u vecere... je to gurmdan,hmm... Jako je jemnej, ale
umi bejt i ostrej... Hele ale nejradsi ho mam v noci, kdyz se probudim... to si ho dam

klidné jen tak... no jasné Ze i jazykem! Joo, je fakt hustej! Néé... do postele Si ho

¢

neberu... kdyby mi tam ukap, tak to nevyperu..."

v

Jiné, jiz ponckud stiizlivéj$i propagacni materidly pfisuzuji potravinam takika
magické schopnosti. V ¢eskobud€jovickém obchodé U Dobraka tak v 1ét¢ na svého kupce
cekaly ,,boriivky z Novohradskych hor, aby se promeénily ve vyborny letni kolac¢ nebo dezert .
Z housky zjistého oblibeného pekatstvi zase ,vykouzlite pridanim zdravé pomazanky
a zeleniny uzasnou svacinku . Na internetovém portalu zabyvajicim se prodejem slev se navic
objevila nabidka, ktera informovala o tom, ze ,,ze vSech kouzelnych ndstrojii maji nejvetsi
magickou moc dorty. DokazZou rozzarit oci, vysusit slzy a dokonce i proménit den, co Se
nepovedl, ve velkou oslavu.

Zajimava je také konceptualizace jidla jako poctivého a diivéryhodného spole¢nika.
Tato metaforika se objevuje obzvlasté v reklamach na lokalni produkty, podporujicich mensi
podnikatelské subjekty. V nékterych reklamnich sdélenich vsazeji jejich tviirci na kreativitu:
,,Hledate bezpecny pristav, kde nakoupit kvalitni potraviny primo od vyrobcii ¢i malych
ZiVvnostnikii? Zakotvéte na Farmarskych trzich u OD Kotva!“ V jinych se zase spoléhaji na
osvédéené privlastky: ,,V restauraci ne-SMYSL vds cekd poctivia gastronomie varend od
zdkladu a bez nahrazek.” a ,, Terno. Na nase zbozi se miiZete spolehnout. “

Setkame se zde také s metaforou boje. Za twhlavniho nepfFitele je pak v téchto
reklamnich textech povazovan samoziejmé hlad nebo chut’ na jidlo. Patrné je to napt. ve
sloganech: ,,Burger King. Honi té misna?“, ,,ZaZente hlad svych zdkaznikii, doprejte jim
kulinarsky zazitek a navyste si trzby.“, ,,Mate hlad? \I'yhlaste mu valku!“ a ,,Neradi mluvime
do vetru, proto kratce a strucne: Double whopper drti vse.” Tim, kdo bojuje a chréni, je pak

samoziejm¢ propagovany produkt.
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Také s metaforou produkt je bohatstvi ¢i obohaceni jsme se jiz seznamili v ptedchozi
kapitole. Nejvyse jsou hodnoceny opét vitaminy, mineraly, vlaknina ¢i dalsi zdravi prospésné
slozky dané potraviny: ,,Madeta Nizkotucné Lipno. Ma nizky obsah tuku a muze byt pouZito
K redukcnim dietam a navic je obohaceno o cenné slozky — vapnik a vidkninu. “, ,,Rana byvaji
tezka. Udelejte si je prijemnéjsi. Zastavte se u McDonald’s a vyberte si z nasi bohaté
snidanove nabidky. Pro rana Plna pohody. Jen u McDonald’s.* a ,,Maggi Dobry hostinec
Chilli & cesnek. Lakavou kombinaci Chilli a cesneku oceni vSichni priznivci ostrych jidel. *
Jako jiz tradi¢né se i zde setkame s pronikanim zlaté barvy do slogani i nazvi vyrobkii.
Unikatnim produktem firmy Vodnanské kute je tedy ,,Zlaté kure, akatovy med z Kali§t¢ ma
wJemnou a lahodnou chut s viini akatovych kvetii a zlatavou jantarovou barvu‘ a pastika
Mijka se ve svém tradi¢nim sloganu deklaruje jako ,,Zlaté dédictvi*. Tato firma umistila
dokonce zlatou barvu dokonce i na obal tohoto vyrobku.

Posledni konceptualni metaforou, kterd si zaslouzi nasSi pozornost, nebot’ se s ni lze
v reklamnich textech zaméfenych na jidlo setkat pomémné Casto, je charakteristika potravin
ajejich chuti jako oblefeni. I na tuto metaforu narazime v reklamnich sdélenich
Vv nejruznéjsich podobach, coz jednozna¢né svéd¢i o jeji komplexnosti: ,,Panzani Alfabeto.
Tyto drobné téstoviny jsou klasikou, kterd nikdy nevyjde z mody.“, , Sedlcansky hermelin.
Rucné formovany, presné na miru vasi chuti.”, ,,Pecivo Fornetti. Skvélé prichuté v novem
kabateé., ,,Cokoladovy Madagaskar je extra tmavy, cokotélo hali pravd Slehacka, kakao
a specialni cokoladove hobliny.* a ,,Lahidka. Tento sametovy dezert si budete chtit vychutnat

¢

Znovu a znovu, uz jen proto, ze je vyrobeny z té nejlepsi smetany a ovoce. *
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9 DROGERIE

V dalsi kapitole predstavime vysledky analyzy reklam propagujicich drogistické produkty.
Z nazvu této kapitoly je patrné, ze zahrnuje skute¢né velké mnozstvi produkt nejriznéjsSich
druhti. Zaradili jsme sem propagacni materialy vénujici se dekorativnim kosmetickym
produktim, parfémum, ale také prostiedkiim péce o plet’, vlasy a zuby, pracim a ¢isticim
prostiredkim apod. Z divodu vyuziti drogistického zboZi, jeho podobnych uéinkt a s tim
souvisejici zna¢nou shodou Vv nalezenych konceptualnich metaforach jsme se vSak rozhodli
tyto skupiny vyrobka propojit. Zaclenili jsme sem pouze vSak ty produkty, jejichz reklamni
texty se zamétovaly na krasu, nikoli na zdravi, kterému se vénujeme v dalsi kapitole.
Zacnéme tedy s konceptudlni metaforou, kterd se prolind napfi¢ vSemi kategoriemi
zkoumanych produkti, tedy s paralelou propagovaného zbozi a €lovéka. Casto je zaloZena na
personifikaci. Vyrobek se tak rodi: ,,Chanel Coco je dnes jiz legendarni damskd viiné
a svetlo svéta spatrila v breznu roku 1984),“ jeho popis se napadné podoba popisu naseho téla
(hlava parfému, srdce parfému) a disponuje také vlastnostmi: ,,Gucci Guilty je charismatickda
a provokativni viiné “ a schopnostmi: ,,Luxusni morska pedikira Ahava — pedikura, kterd Vase

¢

nohy doslova hycka,” vlastnimi spiSe lidem, nez vyrobkim, které si muizeme koupit
v oddéleni drogerie.

Dalsi strukturni konceptualni metaforou, kterd je v této skupiné produkti velmi
rozsifena, je metafora boje. Uklid domacnosti, prani pradla, aplikace krému na pokozku, myti
vlasti nebo c¢isténi zubl atd. jsou v této kategorii konceptualizovany jako valka proti
nepriteli. Nepfitelem jsou samoziejmé nejrizngjsi estetické problémy: S$pina, skvrny,
celulitida, strie, vrasky, akné, pigmentové skvrny, ochlupeni, ochabla pokozka, otoky, lupy,
zabarveni zubu apod. V roli neohrozeného bojovnika vyuzivajiciho valeénych strategii jsou
pak propagované produkty, tedy praci prosttedky, pletové krémy a séra, depilacni sady,
télové balzamy, Sampony na vlasy, zubni pasty atd. To, ze je metafora boje skute¢nou
jednickou na poli drogistického zbozi, dokazuje Siroké spektrum moZnosti jejiho verbalni
vyjadieni. Oblibeny pansky deodorant Old Spice, sebevédomé se charakterizujici jako ,,Viine
vitezstvi,“ tak po cely den ,,bojuje proti télesnému zapachu a meéni podpazi z rizikové oblasti
na bezpecné utocisté . Sprchovy gel Dove Svézi dotek zase spokojenému spotiebiteli piinasi
ptijemny ,, pocit osvezeni a energie a pomaha zahnat unavu z narocného dne*. Omlazujici
o¢ni péce od L’oreal Paris oproti tomu eliminuje vlivy ,,vnéjsich agresorii* na zralou plet,
praci prostiedek Ariel Color je diky svému slozeni, které pisobi jiz pti 30 °C, ,,nemilosrdny

ke skvrnam, ale pritom je bezpecny pro barvy,” a koneéné avivaz Deoxam morbidente
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emozioni fiorite obsahuje patentovany Odorzero-Complex, ktery ,,vytvdrii ochrannou vrstvu
na vldaknech a tim aktivné brdani tvorbé zapachu potu na odévu“. Méné cCastou verzi
konceptualizace produktu v intencich valecnych metafor je ptipad charakteristiky vyrobku
coby bojovnikovy zbrané. Piikladem tohoto typu metafory jsou napf. reklamni texty: ,,Made
For Men je zbrani vyrovnaného sviidce, nezbytnou soucdasti vyzbroje bojovnika ve svadeni.*
nebo ,,Christian Dior Poison. Opojna a tajemnd vine, ktera piisobi jako dokonala Zenska
zbran.” Tato konceptualni metafora se bez vyjimky vyskytuje u parfémut, kde fiktivni
bojovnik nebojuje s né¢im, ale o nékoho — zde 0 atraktivni proté&jSek, ktery se snazi nositel
vin¢ svést.

Prostfedky jsou také casto piedstaveny coby ochranci. Tyto metafory spolu
samoziejm¢ uzce souvisi, mnohdy se vyznamové prolinaji, a proto je také dost Casto
nalezneme v jednom reklamnim textu soucasné. I zde tak maji propagované produkty za ukol
chranit pfed nepfitelem v podobé roztiepenych koneckli, krepaténi vlasl, podrazdéni
pokozky, vysuSovani, popraskani, slunce, chladu, suchého vétru, poceni a zapachu, vyblednuti
barev, plstnaténi vlaken, ztraty tvaru obleceni, mechanického poskozeni povrchu atd.
Samotnymi ochranci se V tomto piipad¢ stavaji Sampony na vlasy, kondicionéry a vlasova
séra, pletové krémy, opalovaci krémy, balzamy na rty, antiperspiranty, praci prasky, avivaze,
Cistici prostifedky apod. Mydlovy ¢isti¢ Pronto tak ,,chrdni povrchy behem cisteni, ©“ slunecni
krém Piz Buinzas ,,coby mimorddné hydratujici krém chrani pokozku nejen pred sluncem, ale
taky pred chladem a suchym vétrem,” balzam na nohy Burgit navic obsahuje extrakty
z calenduly, jez ,,0Setruji a chrani* a antiperspirant Old Spice, ktery svého nositele
,,Spolehlive chrani proti poceni jako hamburger pred hladem *.

Drogistické produkty vSak pouze nebojuji s nepfiznivymi vlivy ¢i proti nim jen
nechrdni, ale mohou se stat také aktivnim pecovatelem. Napi. sprchovy Sampon Nivea
S pupalkovym olejem a tipytivymi perlovymi vytazZky o pokozku ,,dokonale pecuje,*
sprchovy gel Adidas obsahuje ,,pecujici ingredience, které se postaraji o vasi pokozku“
a mydlovy cisti¢ na dfevo s kokosovym mydlem Alex ,,ucinné cisti a osetiuje vsechny typy
drevénych povrchi . Za Gcelem vzbuzeni vétsi divéryhodnosti u potencidlnich kupujicich
muze byt tato péce o naSe pohodli blize specifikovana napft. jako profesiondlni: ,,Kondicionér
Syoss — profesionalni péce pro zdravou a lesklou hiivu! © ¢i diskrétni: ,,Avon Simply Delicate.
Tajemstvi diskrétni péce, “ coz pii intimni hygien¢ oceni nejedna spokojena zakaznice.

Nyni se dostdvame k metaforam, které jsou méné Casté, avSak moZna 0to vice

zajimavé. S nékolika jsme méli moznost se setkat jiz dfive, ale pfedstavime vam také nékteré

zcela nové. Prvni z nich je zaloZena na vnimani viné produktu jako obleceni nebo médni
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doplitku (vizualni zpodobnéni viz Ptiloha XI). Neni proto divu, ze se mizeme docist, Ze
., dama odena do parfému Coco Chanel” plsobi velmi jemné a pfitom sebejisté, ze parfém
Christian Dior Addict Eau Fraiche spojuje orientalni tony s, priisvitnosti lehkého kvetinového
parfému, “ srdce viiné Omnia Crystalline zase ,,odhaluje zavoj upiedeny z lotosovych kveétit,
a ze sveézi viiné deodorantu Old Spice ,,zahali tvoje télo jako skvéle padnouct smoking ““. Nohy
oholené pomoci ziletky Gillette Embrace jsou zase tim ,,nejlepsim doplikem k minisukni ““.

Dalsi casto se vyskytujici konceptualizaci je metafora produktu jako hudebni
skladby. Skute¢nost, ze se jedna o metaforu skute¢né velice komplexni, si miizeme ovéfit na
nasledujicich nalezenych ptikladech: napf. parfém Guess Seductive byl vytvoien ,,pod
taktovkou Veronique Nyberg,” vsrdci viné Shakira S je ukryt benzoin a zavér této
wmelodické a harmonické viuné tvori vanilka®. Téz ,drevené tony v kombinaci s ambrou*
vin¢ Christina Aguilera se podle tdaju vyrobce postupné rozlezi do ,,sladsi prijemné
kompozice postavené previzné na vanilce, doladéné jasminem a medové zralou Svestkou,
a kone¢né ,,prvni akord viiné Ferrari Black® ma tu moc uvolnit vzrusujici silu a ,,harmonii
citrusovych tomit, ktera se misi se svézimi ovocnymi doteky. I tato metafora je nejvice
produktivni v kategorii parfémd.

Také s vyuzitim synestézie v popisu produktu jsme se jiz seznamili v pfedchozich
kapitolach. Viin¢ je zde nejéastéji konceptualizovana na zakladé chuti, popiipadé sluchu, jak
jsme si ukdzali jiz vySe. Obzvlast¢ produktivni je tato metafora u reklamnich texti
zaméfenych na parfémy, ale nalezneme ji také napt. u sprchovych geli. Ve viini panského
,,kostkovaného* parfému Burberry je kombinovan ,,jedinecny riz zelené mandarinky s cerstve
nasekanym zazvorem®. Jeji ,korenité tony‘ jsou navic obohaceny eleganci divoké rize
a,,vibrujicimi tony cedrového dreva,” které ji udajné dodava sexy podtext. ,,Tropickou
prichut* viné Rockin” Rio navozuje hned v Givodu spojeni mandarinky a papaji a jejim
srdcem se prolind ,,jemny akord cukrové vaty a Stavnaté broskve . Oblibeny damsky parfém
Cacharel Amor Amor je zase ,,smésici cerveného a rizového Stavnatého ovoce politou
vanilkovym krémem,“ ozdobenou vonavou kvétinou. Jiz chapete, pro€ jste po naneseni toho
spravného parfému doslova k nakousnuti?

Velice zajimavou konceptualni metaforou je vsak také deklarace produktu jako urcité
pohonné hmoty, kterd ndm umozni jet opét takiikajic na plny plyn. Takovou metaforiku
nalezneme napf. Vreklamnich sdélenich: ,,Rossmann — nabijte plet energii. ”,
»Avon Sprchovy gel Tropics Senses 250 ml. Nacerpejte energii v tropickém rdji!“ nebo
»Nivea sprchovy Sampon s aloe vera pro télo i vlasy. Objevte zdroj Vasi fit kondice béhem

sprchovani!
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Vyhradnim zdrojem energie jsou zde produkty péce o plet’ a sprchové gely.

Pomémé zvlastni metaforou je koncept produktu coby svétla. Postizenou partii, ktera
je bez lesku, bez zivota a vypada unavené, dokdze propagovany produkt oZivit ¢i rozzarit.
Piiklady této metafory nalezneme v reklamnich sloganech pomérné casto. Perwoll color
magic tak opét ,,rozzdri a rozsviti castecne vybledlé barvy ““ a medicialni manikuara Jessica 1é¢i
a zkrasnuje kazdy nehet zvlast a nase nehty a ruce tak ,,budou zdrit zdravim a prirozenou
krasou . Jestlize uz vam vSak neptipada vas uces ,,tolik oslnivy jako drive, oZivte ho s novou
porci Smrncu”. Zékladem je ovSem ,zariva plet a hra barev,” které dosahneme jediné
pouzitim nového make-upu od Rossmanna. S touto metaforou se setkame nejvice U pracich
prostfedki, dekorativni kosmetiky a ptipravki péce o vlasy.

Dalsi zajimavou metaforou, se kterou se lze v této kategorii setkat, je konceptualizace
vané jako Kkli¢e. Tuto metaforu nalezneme napi. v reklamnich sdélenich: ,,Paco
Rabannel Million. Nevahejte nebyt muzem, kterym chcete byt ve svych snech a objednejte si
jedinecnou vini, ktera Vam otevie cesty k bohatstvi a uspéchu. “, ,,Axe Hot Fever. [ muzi maji
Sanci podtrhnout své charisma spravnou vini. V tomto sméru rozhodné nejsou ochuzeni -
jejich klicem k sebediivére je Axe. nebo ,,Incanto shine nam otevira branu do tajné zahrady
rajskych potéseni.* Tato konceptualizace se opét netyka vSech drogistickych produktl, ale
nalezneme ji bez vyjimky pouze u sprchovych gelu, té€lovych spreji a parfémi, tedy u zbozi
ur¢ené¢ho k péci o t€lo. Podobné omezenou platnost ma i metafora viné je magicky
prostiedek, jak je tomu patrné ve sloganech: ,,Str8. Je to muzna viiné, se kterou okouzlite

leckterou zenu. “ ¢i ,,Sprchovy Sampon Nivea. Viné fikovych kvétii ocaruje Vase smysly.
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10 PECE O ZDRAVI

V dalsi kapitole predstavime vysledky analyzy reklam propagujici produkty péce o zdravi.
Spektrum vyrobki, které mizeme do této kategorie zahrnout, je opét velice Siroké. V nasem
vybéru se objevuji volné dostupna lé¢iva, rehabilita¢ni a ortopedické pomicky, kontaktni
¢oCky, hygienické potieby, Cistici a desinfekéni prostiedky apod., ale také sortiment,
onémz jsme se jiz zminili v pfedchozich kapitolach, tedy nékteré mineralky, dzZusy,
potraviny, prostiredky stni hygieny, produkty péce o télo atp. Urcujicim kritériem vybéru
nebylo na rozdil od ptfedchozich kategorii upozornéni na chutovou kvalitu nebo esteticky
piinos, nybrz propagace jejich zdravotni prospéSnosti. Kromé téchto produkti sem ale
muzeme fadit ireklamni materialy zaméfené na nejriznéj$i blahodarné zakroky atd.
Navzdory oc¢ekavani tu neuvadime analyzu reklamnich textd vénujici se 1ékiim vydédvanym na
predpis. Propagace téchto produktii je totiz pfisn¢ zakazana a za nedodrzeni tohoto omezeni
hrozi doty¢né spole¢nosti vysoké penézité sankce.

Jelikoz nas produkty péce o zdravi maji za kol chranit pfed rliznymi Skodlivymi
vlivy, je i v této kategorii nejrozsitenéjsi strukturni konceptualni metaforou metafora boje.
Uklid, ¢isténi zubt, pusobeni 1éka atd. jsou tak i v této kategorii verbalng charakterizovany
jako valka proti nepfiteli. Obavanym protivnikem jsou samoziejmé nejriznéjsi nemoci,
jejich doprovodné projevy jako bolest, horecka, ale také neplanované tehotenstvi, stres,
nadvaha ¢i méné zavazné zdravotni problémy jako celulitida (pro propagacni letak vyrobku,
v némz se vyskytuje tento typ metafory, viz Ptiloha XII), akné, otoky, lupy, zubni kdmen
nebo kaz, krvaceni dasni, parodontéza apod. Porazit je se snazi propagované produkty,
konkrétné Cistici a desinfekéni prostfedky, 1é¢iva a potravinové dopliiky, bylinné preparaty,
antikoncep¢ni prostiedky, télova kosmetika, Sampony na vlasy nebo zubni kartacky a pasty
a takeé naptiklad sauna a v soucasnosti velmi popularni neinvazivni lé¢ebné metody provadéné
v kosmetickych salonech typu lymfodrenaZze, kryolipolyzy ¢i masaze.”® Zatimco krém Ibalgin,
varianta ridZzového $tésti, jak byva n€kdy tato pilulka nazyva, nabada potencialni kupujici:
»Natrete to bolesti “ a reklamni text propagujici oSetfeni problematickych partii technologii
FSR nas vyzyva, abychom ,,vyhlasili valku striim “. Deodoraéni antimikrobakterialni sprej do
obuvi Top Gold se pouzivé k preventivnimu oSetfeni obuvi a ponozek proti jejich ,,napadeni
mikroskopickymi houbami, kvasinkami a bakteriemi” a sprchovy gel Linola Dusch und

Wasch zarucuje aktivni obnovu ,,prirozené ochranné bariéry,* kterd je dilezita k ,,obrané

%0 podobnou metaforiku nalezneme i u veterinarnich 16&iv: ,, Drontal Plus Flavour tablety. Odéerven psii po

““ ¢

invazi Skrkavek a tasemnic.* ¢i ,,Fortoline spot. Pripravek proti napadeni blechami, klistaty nebo vSenkami.
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proti Skodlivym latkam a bakteriim . Jelikoz na§ organismus musi tedy Casto Celit ,,atakiim
cizorodych latek,” zajistuje doplnék stravy Imures ,,rychly ndstup imunitni reakce pri
akutnim ohrozeni”. 1deédlni formu relaxace a,,boje se stresem, ktery utoc¢i na nas Zivot ze
vSech stran,” ptedstavuje infrasauna. ,,Obranyschopnost organismu® vSak podle
analyzovaného reklamniho textu podporuje i ovocny ¢aj s echinaceou. Vyskyt této metafory
neni omezen pouze na n¢kolik mélo vyrobkd, ale setkame se s ni prakticky u vSech produktii
péce o zdravi. Z uvedenych ptikladl je navic patrné, Ze se i v této kategorii jedna o vysoce
komplexni typ metaforického vyjadieni.

Variantou bojovych metafor je pak koncept ochrany, se kterym se setkame cCasto
naptiklad u hygienickych potieb, krémi k ochrané pokozky apod. Slunecni krém Piz Buin
SPF 15 je hydrata¢ni krém, ktery ,,chrdni pokozku nejen pred sluncem, ale taky pred chladem
a suchym vétrem . TampoOny Ria Normal poskytuji své uzivatelce ,,spolehlivou ochranu
a nejvyssi komfort™ pti noSeni. Zubni pasta Elmex mineralizuje a navic ,,chrani zuby pred

«

zubnim kazem* akonecné propagované kondomy funguji pfi spradvném pouzivani jako
»ochrana pred otéhotnénim *.

Dalsi velmi zajimavou strukturni metaforou, se kterou se miizeme v této kategorii
produktt setkat, je koncept fungovani lidského zdravi jako stavby. Ne nahodou je zdkladem
dobrého zdravi psychicka kondice a pevnd imunita. V reklamach se dale setkame
s nasledujicimi podobami této metafory. Aminokyselina L-glutamin slouzi jako dilezity zdroj
energie aje zodpovédna za ,vystavbu proteinii”. Vapnik, ktery si muizeme také volné
zakoupit, je zase ,,zdakladnim stavebnim kamenem vsech kosti a zubii v téle . Mineralni latky
a bylinné preparaty nam umoznuji ,,vybudovat si okolo sebe neprostupnou zed*. Probioticka
kultura Synbiotec obsazena v Lipanku Baby ma také naptiklad schopnost udrzet se ve
stfevech a prokazatelné tak pomaha ,,budovat u deéti od raného véku tolik potrebnou imunitu .
V reklamnich textech se vSak setkame i s metaforikou piesné opacnou. Muzeme se tak dodist,
ze inframagnetickd masaz slouzi ,,K odbourdni tukii,” zatim co masazni ptistroj IMF-12 je
vhodny k jejich ,,spalovini. Napomahat ,,odbourdvaini cholesterolu® bez neptijemnych
vedlejSich ucinkd zase mohou Anticholest ¢aj a kapky. V jiném reklamnim textu se zase
dozvime, ze podstatou mnoha lipolytickych metod je ,,destrukce tukovych bunek*. Jestlize
tedy plati, Ze pozitivni stavy organismu se pomoci preparatli buduji, negativni vlivy na zdravi
je naopak potieba prostiednictvim propagovanych produkti znicit.

Fungovani naseho organismu vSak muiZze byt Vreklamach verbalné ptipodobnéno

I K praci motoru. Vitamin B2, riboflavin, byl v nalezeném reklamnim textu oznacen jako

»motor naseho zdravi,” ktery ,,neunavné roztaci v télesné buiice produkci energie®. Nase
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,,pomalé spalovani* dokaze znovu ,,nastartovat pravidelna strava v primérenych davkach “.
Diky vhodnému oSetieni se ale mlze také , nastartovat také tvorba vlastniho kolagenu
a pojivovych viaken*. Zajistime-li t€lu po detoxikani masazi dostatek tekutin, budou se
wZplodiny z organismu dobre vylucovat*“ a dojde nejen k ozdraveni téla, ale také ke kyZzenému
ubytku centimetrii vV problematickych partiich.

Zajimava je také konceptualizace plsobeni propagovaného prostfedku jako uklidu.
Cistici odkyselujici bylinny ¢aj Bylinaiské koté ,, vymete “ podle nalezeného reklamniho textu
,,VSechny necistoty z téla ven*. Doplnék stravy OKG Factorbase nas vybizi, abychom si
.zametli ve strevech®. Relaxacni aroma masaz celého téla ,,procistuje mysl“ a vlédknina
obsazena v cerealiich Fitness vSeobecné pomaha ,,procisténi zazivaciho traktu*. Ptirodni
dopliky stravy Finclub zas nazyvaji zimu jako ¢as na ,,uklid v nasich stievech .

V hojném pocétu se Vvtéto kategorii reklamnich textd setkdme také metaforami
orienta¢nimi. Kvality propagovaného produktu jsou charakterizovany pomoci jeho G¢inkd.
Vyuzivana tak byva metafora nahore = dobre. Piti odvaru z kozince blanitého ,,zvysuje
odolnost proti stresu* achrani proti infekcim, pouziti lubrikaéniho gelu Nature vyrazné
,,zvySuje prozitek pri pohlavnim styku* a zubni kartai¢ek Omron Sonic Style nabizi ,,nejvyssi
komfort pro vasi ustni hygienu®. Pozitivni vlastnosti daného vyrobku mohou byt ale
charakterizovany i pomoci metafory dole = dobre. Logika tohoto vyjadieni vSak samoziejmée
bezprostiedné souvisi — podobné jako u diive zminéné metafory stavby — se snahou
0 eliminovani problému: trezalkovy olej proto ,potlacuje stavy skleslosti, uzkosti*
a podporuje dobrou naladu, ptipravek Olynth 0,1% je uréen ke ,,sniZeni otoku nosni sliznice
pri akutni rymé* a tradicni ¢insky ¢aj Pu-Erh m4 ptiznivy U¢inek na ,,sniZovdni cholesterolu
a dokonce i hmotnosti “. Je patrné, ze tyto metafory jsou Casto soucasti jiné, napf. strukturni

konceptualni metafory.
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11 MODA

Tuto kapitolu vyhradime konceptualnim metaforam nalezenym v propaga¢nich materialech
vénujicich se opét zcela odlisné oblasti produkt. Na musku jsme si tentokrat vzali reklamy na
obleceni, obuv a rizné médni dopliiky. S texty propagujicimi zbozi z této kategorie se
muzeme dnes nejvice setkat na strankach nejriiznéjSich internetovych obchodt ¢i fashion
blogi. Do Ceské televizni reklamy pronikaji spoty zamétené na modni pramysl jen vyjimecné.
Zvlastnosti vétSiny téchto reklamnich textl je jejich markantnéjs$i zacileni na konkrétniho
adresata, kterym je potencialni kupujici — zena. Stale tak bohuzel pietrvava stereotypni
uvazovani, podle kterého je tim, kdo o sviij vzhled vice dba, pravé ono nézné pohlavi.

Jelikoz se skladba produkti v této kategorii vyznamné odliSuje od piedchozich
analyzovanych skupin, da se ocekavat, Zze se budou liSit i nalezené konceptualni metafory.
Piestoze se i tady setkame napfiklad s jinde ¢asto vyuzivanou konceptualni metaforou boje,
neni na poli médy zdaleka nejproduktivnéjsi. Obcas sice n€ktera znacka nebo vyrobek dobude
nas Satnik ¢i botnik, lokdlni modni trh nebo vyznamnou evropskou médni metropoli, avSak
ani teplotni vykyvy, nepfizen pocasi ¢i pripadna konkurence nepiedstavuji pro reklamni
kreativce v principu zadnou zasadné&jsi hrozbu, proti které by bylo nutné tasit verbalni zbrané
a jakkoli bojovat. Limitované se vSak miZeme setkat s metaforou ochrance. S touto
pfedstavou souvisi metafora zachrany. Podstatou této metafory je opét zkuSenost télesna:
nudny ,,skomirajici modni kousek je zde charakterizovdn pomoci Sed¢ barvy, kterd je
tradicné spjata s barvou tvare mrtvého Cloveéka. ,,OzZivit Satnik* a ,,vdechnout okoukanému
modelu novy zivot* samoziejm& dokazou pouze vhodné zvolené moédni dopliiky ¢i jejich
zafiveé barvy.

S konceptualizaci propagovaného vyrobku coby Klenotu jsme se jiz v n¢kolika
kategoriich také setkali. Mezi reklamami vénujici se médnim produktim nesperkového typu
je vsak zastoupena Vv neobvykle hojném poctu. Mdoda z Mary-fashion.cz napiiklad nabizi
mimo jiné i ,,skvostné koktejlové saty,” ve kterych se mize jejich nositelka ,,blysknout . Je
totiz vSeobecné znamo, Ze krasné Saty maji schopnost ,,0zdobit kazdou postavu. “ Lehké salky
zvané pasminy jsou V reklamé nazyvany ,,klenotem mezi vyrobky z kasmiru.“ Tricko pro malé
sle¢ny od znacky Disney se zase deklaruje jako ,,zdrivy kousek, “ ktery si zamiluje kazda mala
paradnice. V jiném propagacnim textu narazime i Na vyzvu: ,Vsadte na znackové spodni
pradlo, které ma punc luxusu a originality “. Je zfejmé, Ze variant této metafory je tedy velice

mnoho.
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Castou konceptualizaci se také stava metafora mody coby lovu. Propagovany produkt
muze v téchto reklamach vystupovat vroli lovce, nebo jeho navnady ¢i pasti.
V analyzovanych reklamnich textech jsme se tak méli napiiklad moznost docist, ze nova
kolekce modni navrharky Marie Zelené ,,vabi svoji neotrelosti, “spodni pradlo Blue BAYOU
Baby Doll skryje, co ma, atim ,, navnadi smysly pro odhalovani, spole¢nost BigBrands
nabizi proslulé znacky za , neodolatelné ceny“ a nezavisla méda Fashion market
wchyti @ nepusti . 'V jiném textu nas zase jeho tvirci vyzyvaji, abychom i my ,,propadli
Jjarnimu trendu nosSeni Safari“ nebo abychom se nechali ,,lapit“ a ozivili si propagovanym
zbozim sviij Satnik.

Dalsi, neméné zajimavou strukturni konceptudlni metaforou, ktera se ¢asto vyskytuje
napii¢ reklamnimi texty celé¢ této kategorie, je charakteristika mody jako urcitého
meteorologického jevu. Doklady téchto metafor lze spatfovat v téchto nalezenych
reklamnich textech: ,,Mddni tornddo“, ,Blanka Matragi: Uragdn romantiky*, ,Letni priliv
Sperkii“, ,, Topite se vV zdplave modnich trendu? “, ,,Americkd nejnovejsi modni vina zasahla

Ceskou republiku!*, ,,Znacka Storm prinesla svymi futuristickymi modely doslova bouii do

‘ ‘

poklidnych vod hodindrského a Sperkarského primyslu. “ Ci ,, Prsten, ze kterého az zamrazi. *
Vsimnéme si, jak Casto se zde vyskytuji meteorologické jevy n¢jakym zpisobem extrémni
a Vv realném svéte mnohdy velmi ni¢ivé. Lze se domnivat, ze reklamni tvirci se snazi touto
lehce bulvarni technikou dosahnout vét§i dynamiky ¢i dramati¢nosti svych texti.

Posledni konceptualni metafora, kterou zde zminime v souvislosti s mddnim
primyslem, je analogie luxusu a hory. Uspéch a spoleenska prestiz, jez mnohé luxusni
modni  kousky pomahaji svému nositeli prezentovat, jsou Vv reklamnich sd€lenich
konceptualizovany jako vysoka terénni nerovnost. Zatimco bratfi Paul a Maurice Marciano
v roce 1981 odstartovali svou ,,cestu na vrchol modniho svéta“ vroce 1981, kdyZz na trh
uvedli ,,nestoudné“ obepnuté dziny “, znacka Moschino se stala ,,neprrehlédnutelnou stalici na
poli vysoké mody *“ o par let pozdéji. Spole¢nost Wenger Watch S.A. nabizi velmi jednoduché
typy sportovnich hodinek, ale pySni se i ,,vrcholnymi modely“. Bude-li mit zbozi uspéch

podobny jako vyrobky Jacques Lemans, miiZze se pocet modela kolekce ,,vysplhat az na 1000

o ¢

ypu

luxusni znacka Louis Vuitton fadi majitele svych produktl ,,na Spicku spolecnosti*.

. Nikdo z milovnikii médy také nepochybuje o tom, Ze Udajné nejcennéjsi svétova

Zaklad této konceptualizace v orientacni metafoie nahore = dobre je vice neZ zjevny

(ptiklady orienta¢ni metafory viz Ptiloha XIII).
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12 AUTA

Dvanacta kapitola se ponese ve znameni analyzy reklamnich textl vénujici se produktu, ktery
se t&8i ucté témef posvatné a jemuz je v propagaci vénovana Vskutku nebyvala pozornost.

Zaméiime se zde totiz na automobily.

Jelikoz je dnes Cloveék nucen travit na cestach spoustu Casu, je vcelku logické, Ze se
reklamni tvirci snazi ve svych textech povysit tento dopravni prostiedek z pozice pouhého
vyrobku denni potieby na Groveii myslici Zivé bytosti.”* Nasledujici priklady to jednoznang
ilustruji. Mercedes-Benz je ekologicky vuz ,,myslici na Zivotni prostiedi,” nova Toyota Yaris
je zas ,,nejchytiejsi ze tiidy,* podobné jako Skoda, ktera je necesky ,,simply clever “. Diky
winteligentnimu pohonu vsech kol,” kterym disponuje Ford Kuga, se navic jeho majitel
dostane pohodIn¢€ itam, kde cesty konci. Nejcastéji je viz predstaven jako ¢lovék.
Produktivni metaforou je proto personifikace. Konceptualizovany jsou zde jak povahové rysy
automobilu: ,,Novy Avensis vyzaruje silu charakteru a neotiesitelnou sebejistotu, postavenou
na prvotridni a provérené kvalite“, ,,Z vozu tridy CL pozitivné vyzaruje sebevédomi, prestiz
a byti,” tak jeho zevnéjsek. Jak si mizeme vSimnout u nasledujicich nalezenych piikladi:
,,boky vozii s jejich distinktivnimi liniemi a muskulaturnimi zadnimi blatniky vytvareji dojem
pohybu, i kdyz je vozidlo zastavené,“,bocni linie ve stylu kupé s elegantné zaoblenymi
konturami strechy, se stredni linii, ktera se zveda smérem dozadu a nizké, protazené, stihlé
zadni okénko podtrhuji sportovni vzhled nové tridy A,” a konetné , ,dynamické krivky,
svalnaté proporce a nové barvy nového Fordu Ka pri pohledu zvenci dokonale vystihuji
troufalou povahu nového Ka,“ U popisu exteriéru je kladen zvlaStni diiraz na kiivky a obliny
propagovaného vozu. Snaha o pfipodobnéni plechového milacka auta lidskému télu, Casto

jednoznaéné Zenskému, je vice nez zjevna.

Neni proto divu, Ze s nami vozy prostiednictvim propaga¢nich materialti okaté flirtuji.
Muizeme se tak setkat s reklamami, ve kterych je Skoda Fabia oznagena jako ,,Ldska na prvni
svezeni. Mercedes-Benz tiidy B nas vyzyva: ,,Nechte se svést jeho Sarmem!* Dalsi zastupce
Mercedesu, tentokrat vuz téidy A, zase verbalné provokuje: ,,Chci té a ty mé mizes mit.*
Nejdale ale zachazi Peugeot 508, ktery svého fidi¢e ,,hyckd, laskd a smysiné naseptava: sdahni

‘

si na tenhle material, zmackni tenhle prepinac a uzivej si*.

%! Tato konceptualizace je produktivni téZ u reklam na elektroniku, nap¥. notebooky, tablety & mobilni telefony.
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Podobné¢ drazdivy je i televizni spot na Fiat 500 Abarth, ve kterém nezndmého muze svadi na
ulici atraktivni, spofe odéna zena, v kterou se v mysli dotyéného proménil propagovany viiz,
jenz ho na prvni pohled zcela okouzlil.>® Obecné 1ze fici, Ze tato odvazna metaforika zasahuje
spiSe reklamni texty zaméiené na luxusnéjsi vozy, které mnoho zakaznikl ptfirozené drazdi

JiZ svou piirozenou nedostupnosti.

Nekdy je vsak viz metaforizovan dokonce jako nas imaginarni partner. Zjistime, ze
at’ do svych plant zahrneme cokoli, je Seat Altea ,,spolehlivim partnerem*. Skoda Fabia je
zase ,,partner, na kterého se miizete spolehnout “. Od dobrého partnera, na kterého je mnohdy
nutné Cekat cely Zivot, je jen maly kracek k zalozeni rodiny, V jejichz intencich byva
reklamni metaforika zaméfena na automobily také realizovana. Audi S8 se tak muze pySnit
titulem ,,Hlava rodiny ingolstadtskych modelit S,* zatimco ,,Nejnovejsi pririistek do rodiny
modelii Toyota® je novy RAV4 2010. Volkswagen Beetle 1600 zas ,,neni jen auto, ale ¢len
rodiny “. Stabilitu a tradici automobilovych rodinnych svazki dokazuje Volkswagen Golf,
ktery je jedinym vozidlem, na které se mizete ,,vzdy spolehnout jiz sedm generaci*. Auto se

tak muze stat ¢lenem rodiny piislusnikd svého druhu, ale také rodiny lidské.

Posledni metaforou, kterou zde v souvislosti s motorovymi vozidly zminime, je
koncept auta coby divokého zviiete. Tato strukturni metafora je v této kategorii velice
produktivni. RozliSujeme dva zékladni koncepty: auto jako drava Selma™ a auto jako ki
(zajimavé vizualni zpodobnéni této metafory viz Ptiloha XIV). K prvni kategorii reklamnich
sdéleni fadime nasledujici texty: ,,Peugeot 208. Koho si lvicek ulovi? “, podobné také ,, Toyota
Yaris 1,33. Malé auto, které chce ulovit také muze.”, ,,Lamborghini Countach -
nekompromisni dravec. “, dale ,,BMW M3 E92. Umi byt opravdova Selma, ale da se zkrotit. **
nebo ,, Nové Picanto. Milé, ale dravé. “>* \V reklam& na vozidlo Ford C-Max jsou navic silnice
oznaceny jako ,,dzungle méstského provozu.” Doklady konceptualizace auta coby koné
nalezneme mimo jiné napfiklad v reklamnim sdéleni vénovaném prvnimu allroadovému
modelu znacky Seat, ktery se deklaruje stroj majici ,,svobodnou a divokou dusi, ktery se za
vSech okolnosti odvazné vrha vstiic okolnimu svétu . Chevrolet Silverado nas zase vybizi,
abychom ,,zkrotili unikatni vyprostovaci karu, ktera disponuje silou 400 koni . Dozvime se

ale také, ze VW Touareg toho ,,hodné utahne ““. Nejmarkantnéjsim dokladem této metafory je

*2 Podobn4 metaforika se ale neomezuje jen na automobily, ale nalezneme ji i motocykli. Piikladem miize byt
reklama na stroj Honda, ve které se Zena proméni v motorku.

% Auto ale neni jedinym dravcem, na kterého miizeme na svych cestach narazit. Na silnicich totiZ na fidi¢e ¢ihd
Casto i nebezpedi V nejruznéjsich podobach, ¢i dokonce smrt.

> Na tomto billboardu se kromé& propagovaného vozidla nachazi i koté se stejn& zelenyma o&ima, jako je barva
auta.
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ale samoziejmé posledni slogan propagujici luxusni viiz Porsche 911, ktery zni: ,,Osedlejte si
koné pod kapotou a zjistete, jaké to je ridit poradné nadupany sportak!“ Ne ndhodou je také

vykonnost motoru, ktery mnohdy hodné Zere, udavana mimo jiné v koriskych silach.
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13 FINANCE

Posledni, tiinactou kapitolu této prace vénujeme prezentaci vysledkd analyzy propagacnich
textll zaméfenych na oblast finan¢nich sluZeb.

Penize hybou nejen svétem redlnym, ale i tim reklamnim. Pfedstavuji svobodu a jsou
prostiedkem, jak zrealizovat nase plany. Neni proto divu, Ze je v propagacnich textech
konceptualizovan jejich dostatek jako imaginarni stavba. Tato analogie je napfi¢ celym
spektrem reklam vénovanych financim velmi produktivni. RozliSujeme nékolik podob. Prvni
se tyka procesu stavéni: napi. Ceskomoravska stavebni spofitelna tak ujidtuje své klienty:
»Na téchto zdakladech miiZete stavet.” (reklamni plakat viz Ptiloha XV). V propaga¢nim textu
jiné spole¢nosti se zase dozvime, ze ¢loveék by si mél nejdiive ,,vybudovat financni rezervy,
a az poté se poustét do dalsiho zhodnocovani svych penéz. V podobném duchu se nese také
reklamni text spolecnosti St Consult: ,,Bezstarostnd penze — vybudovani financni jistoty na
stari.” Penize tedy predstavuji jakysi hmotny pfistfesek, ktery je nutné vybudovat.
Budovanim se rozumi samoziejmé sporeni ¢i promyslené investovani. Druhou formou této
metafory je koncept penéz jako jiz hotové stavby, jeZ nam nabizi spolehlivy ukryt pied
nejriznéj$imi pohromami: Ceska pojistovna proto ,,Chrdni vase sny,” pendni Ustav
Volksbank piedstavuje ,,Zajisténi pro Vas a Vasi rodinu v pripadé vurazu nebo jiné necekané
udalosti.” a spoleénost Triglav Partner nabizi zvyhodnéné pojisténi a rodinu ,,zabezpeci az
milionem korun.“ Rodinné Zivotni pojisténi BeneFIT zase ,,poskytne pojistnou ochranu proti
riziku urazu celé vasi rodiné“ anovy typ komplexniho rizikového Zzivotniho pojiSténi
s volitelnou investi¢ni slozkou, Allianz PRO zivot, nabizi ,,pojistné kryti celé rady rizik pro
jednotlivce i celé rodiny v nejriiznéjsich Zivotnich situacich.” Kromé jiz zminéného spofeni
predstavuje tedy nejcastéjsi formu ochrany i pojisténi.

Velmi zajimava je téz analogie financi a tekutiny. Uvédomili jste si nékdy napiiklad
to, Ze variabilni hypotéka ma obdobi cerpdni a obdobi splaceni, ze sluzba Rezerva v bance
Zuno znamena ,,povolené precerpani, které vam dovoli jit na uc¢tu do minusu nebo Ze Profi
Gvér Komeréni banky umozni ,,nacerpat penize* do vaseho podnikani? Ceskou spotitelnu
zase charakterizuji podle jejich slov vyrazy jako davéryhodnost, transparentnost,
,likvidita aktiv“ a odpovédny pfistup. Neni proto divu, ze aktudlni ,,objem prostredkii,
svéteny klienty do jeji spravy aktiv, presahuje 88 miliard korun. Méli bychom mit vSak na

«55

paméti, Zze se muize stat, ze ,,tok penéz jednou vyschne, “>° a proto nejsme-li si jisti svymi

% V odborné komunikaci se pouziva vice anglicky ekvivalent majici identicky metaforicky zaklad, cash-flow.
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finan¢nimi kompetencemi, méli bychom se piihlasit do kurzu nazvaného Finan¢ni gramotnost
I+11 aneb ,,Kudy tecou vase penize.“ Na zakladé uvedenych ptikladt 1ze konstatovat, ze se
jedné o koncept po vSech strankach velice komplexni.

Posledni strukturni konceptualni metaforou, se kterou se miizeme na poli finan¢niho
trhu setkat, je pfipodobnéni procesu nakladani s penézi k hazardni hie. V korpusu
analyzovanych textti jsme nalezli mimo jiné tyto doklady: ,,Vyplati se vsadit na terminovany
vklad?“, ,,Investice v krizi: vsadite na zlato?“, ,,Sazka na akcie se stale muze vyplatit.“,
wSpolecny ucet je sazka do loterie.“ a ,,Investicni Zivotni pojisteni Multi Invest 2018 od
Unicredit Bank. Nesdzejte na jednoho koné. Spolehnéte se na ctyri favority. “ Setkdme se ale
také s formou zhodnoceni penéz, ktera je v bankovnim sektoru zndma pod nazvem

terminovany vklad. Vyhrou je i v tomto typu imaginarni loterie samoziejmé zisk.
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A\VE
ZAVER
V této diplomové praci jsme se zabyvali reklamou a distribuci tzv. konceptualni metafory
Vv ¢eskych reklamnich textech.

Piedkladana prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické
Casti prace, ktera se sklada ze dvou velkych kapitol, jsme se nejdiive vénovali reklamé
samotné. Pojednali jsme tak napiiklad o piekvapivém vyvoji jejiho oznaceni napii¢ n€kolika
skupinami evropskych jazykl, sezndmili jsme Ctendie kratce s jeji historii, vysvétlili jeji
zakladni principy a upozornili na jeji jazykova specifika. PO prvni ¢asti vénované reklamé
nasledovala druha kapitola, ve které jsme Ctenafe seznamili s nékolika dulezitymi teoriemi
metafor, nasledné jsme nasi pozornost zaméfili na kognitivni lingvistiku a blize jsme
predstavili v ¢eském akademickém prostfedi zatim ne pfiliS§ znamou teorii konceptualni
neboli kognitivni metafory a vénovali jsme se jejimu postaveni v jazyce. Definovanim
konceptualni metafory coby fenoménu, v jehoz intencich myslime a Zijeme, jsme vyvratili
vSeobecné rozsifeny mytus, podle kterého je metafora pouhou ozdobou poetického jazyka.
Opirali jsme se zde pfitom piedevS§im 0 teorii autorské dvojice védcti George Lakoffa
a Marka Johnsona popsanou v jednom ze zakladnich dél kognitivni lingvistiky, knize
Metafory, kterymi Zijeme. Inspirovali jsme se také podnétnou publikaci Ireny Vaiikové
a kolektivu, Co na srdci, to na jazyku.

Na teoretickou ¢ast diplomové prace navazuje ¢ast prakticka, v niz spociva hlavni
piinos této prace. Zde jsme prezentovali vysledky provedené analyzy zamérené na vyskyt
konceptualnich metafor v ¢eském reklamnim diskurzu. Tato analyza byla provedena na
pomérné rozsdhlém vzorku propagacnich sdéleni a zasahla Siroké spektrum produktli. VéEtSina
analyzovanych textl byla excerpovana z webovych stranek, reklamnich letakii, billboardi
a televizni reklamnich spoti. Detailni sémiotické analyze bylo nakonec podrobeno nékolik
tisic kust reklamnich materialii vS§eho druhu.

Praktickd céast prace je roz€lenéna do tFinacti kapitol vénovanych jednotlivym
vyrobkiim, nebo jejich skupinam. V prvni kapitole jsme se vénovali pivu. Vztah k tomuto
napoji je vreklamnich textech casto vyjadien strukturni konceptualni metaforou jako
pratelstvi nebo laska, a pivo je tak prezentovano jako nasi vérny druh ¢i milovany partner.
Neobvyklym postupem tedy neni ani personifikace. Kvalita piva vsak mutze byt
ptipodobnéna také klenotu ¢i drahému kovu. V analyzovanych reklamnich textech

vénovanych pivu jsme vSak nalezli také metaforu vlastni i vS§em nealkoholickym napojim,
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a to koncept piti jako haseni nebo zahanéni Zizné. Tento nepiiznivy stav organismu je tedy
charakterizovan jako pozar ¢i nepfritel.

V dalsi kapitole jsme se zaméfili na reklamni texty vénované dal§Simu oblibenému
alkoholickému napoji, vinu. Zjistili jsme, Ze je nejcastéji propagovano jako néco skutecné
cenného, tedy jako poklad. Produktivni je vSak také metafora chuti vina coby sviidné Zeny.
Typickou konceptualizaci sommelierské rétoriky se vSak ukézala byt synestézie
metaforizujici chut’ vina vlastnostmi typickymi pro smysl zcela jiny.

Ve tieti kapitole jsme se zabyvali propagacnimi texty zaméfenymi na destilaty. | tato
kategorie vykazovala jista specifika. Alkoholicky napoj piedstavoval v reklamach vétSinou
spolecnika, pritele do nepohody. Vyjimkou nebyla ani konceptualizace likéru jako
atraktivni krasky. V nékterych reklamnich spotech proto vystupuji také celebrity, které maji
za ukol vyvolat dojem luxusu. Vice nez v piedchozich skupinach se zde tedy uplatnila
personifikace. Podobné jako u vinnych produktli jsme méli moznost setkat se i zde se
synestézii.

Od reklam na alkoholické napoje jsme se presunuli k dal$i skupiné produktii, totiz
Kk mineralnim vodam. Ty jsou V reklamnich sd&lenich velice casto piipodobiiovany
Kk nej¢istsimu mineralu, kFi§talu. Mohou se vsak stat také pokladem ¢i cennosti. Vyjimkou
ale neni ani personifikace téchto produktt, které jsou pro své terapeutické schopnosti
verbaln¢ ztotoznény s lékafem. V této skupiné reklam narazime ale také na konceptualizaci
mineralek coby krasné Zeny. Metaforizovana byva ale téz jejich chut’.

Na kapitolu vénovanou mineralnim voddm jsme navazali prezentaci vysledkd analyzy
propagacnich sd€leni zamétenych na limonady, energetické napoje a dzusy. Obzvlasté
limonady z produkce svétovych obchodnich gigantti se v médiich prezentuji jako néco zcela
vyjimeéného a originalniho. Neni proto divu, Ze jim reklamni textafi pfisuzuji takika
magické schopnosti. Jejich dalsi konceptualizace jako prostfedku radosti a dobré nalady je
pfedurCuje k tomu, aby dovedly jejich spotiebitele sblizovat, navazaly snim vztah
aumoznily mu je milovat. Konceptualizovana vSak byva i chut’ a viné propagovanych
napoju, ale také jejich sloZeni. U dzusu a jinych ovocnych napoju této kategorie Se téz
prosazuje personifikace a metafora ochrance ¢i pomocnika.

Podobné situace panovala také v kategorii reklam vénovanych ¢aji. I ten je diky
svému blahoddrnému pisobeni na lidsky organismus totiz Casto personifikovan jako
ochrance. Ze stejného diivodu neni vyjimecna ani konceptualizace ¢aje coby vysoce cenéné
suroviny. Dokaze se vsak stylizovat i do role zabavného spole¢nika, ktery s nami nékdy

prostfednictvim reklamnich sdéleni neskryvané flirtuje. Konceptualni metafory vSak
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naleznou své uplatnéni i V popisu chuti pomoci vyrazu z oblasti hmatu a ¢ichu, ale také napf.
v charakteristice barvy ¢aje.

V poradi sedmou kapitolu jsme vénovali reklamnim textim zaméfenym na kavu. Ta
je Casto konceptualizovana jako Stésti. Velice Casto se ji ale dostdva cti zhostit se role
vérného pritele nebo naSi lasky. Podobnost s c¢ajem nalezneme  také
v metaforickém uchopeni chuti a kavového aroma. 1 zde se uplatiuje synestézie. Zcela
novou konceptualizaci je naopak vyuziti hudebni terminologie V reklamnich textech.
Metaforizovana vsak byva i kvalita tohoto moku. Zajimavou metaforou je analogie kavy
a zarici hvézdy.

Nasledujici kapitola shrnula vysledky analyzy propagacnich sdéleni vénovanych
potravinam. JelikoZz jich existuje na trhu nepieberné mnozstvi, je tato kapitola znacéné
obsahla. Zjistili jsme tak mimo jiné, ze za produktivni konceptualizaci 1ze mezi reklamami
vénovanymi potravinovym produktim povazovat synekdochu, kdy je propagované zboZi
zastoupeno zemi jeho pivodu. Setkame se zde ale také se synestézii. Konceptualizovana
byva nejcastéji jako jiz tradi¢né chut’ vyrobku, ale také jeho konzistence. Produktivni je také
metafora pfipodobiiujici jidlo k vytvarnému nebo hudebnimu dilu. S jidlem jsou
Vv reklaméch samoziejmé spjaty 1 pocity Stésti. Nékdy je komunikace mezi vyrobkem a nami
konceptualizovana jako flirt ¢i laska. Neobvykla tak neni ani personifikace. Nékdy jsou jidlu
piisuzovany také kouzelné schopnosti. Zvlasté u propagace lokalnich produkti se projevuje
tendence charakterizovat potravinu jako poctivého a davéryhodného spole¢nika.
V nékterych textech miZe byt jidlo zarovenl oblecenim. Setkali jsme se vSak také
s konceptem boje. Za uhlavniho nepftitele je pak v reklamnich textech vénovanych jidlu
povazovan samoziejmé hlad nebo chut’ na jidlo.

I dalsi kapitola, ve které jsme se vénovali metafordm nalezenym v propagacnich
textech zaméfenych na drogistické zbozZi, je pomérné rozsahla. I sem jsme z divodu znacné
shody nalezenych metafor zafadili velké mnozstvi produktd. Dulezitym kritériem vybéru
pfitom bylo jejich zaméfeni na krasu, nikoli na zdravi. Analyza prokéazala Casto paralelu
tohoto typu zbozi s €lovékem. Dominantni konceptualizaci je zde tedy personifikace. Velmi
rozsifena je téz metafora boje s nepritelem. Propagovany produkt vsak mize plnit také roli
ochrance, nebo aktivniho pecovatele. Mén¢ cCetné, avSak neméné zajimavé jsou pak
koncepty viiné produktu jako obleceni ¢i moédniho dopliiku, hudebni skladby, dale vyuziti
synestézie, deklarace produktu jako ur¢ité pohonné hmoty, koncept vyrobku coby svétla,

vnimani viiné jako klice, ktery nam otvira cestu, a také jako urcit¢ého magického prostiredku.
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Desata kapitola predstavila ¢tenafi konceptudlni metafory nalezené v reklamé na
produkty péce o zdravi. Kromé textll vénovanym volné dostupnym Ié¢iviim, rehabilitaénim
a ortopedickym pomickam nebo hygienickym potiebdm jsme sem zafadili i sortiment,
onémz jsme se zminili jiz dfive, tedy mineralky, potraviny, produkty péce o télo atp.
Uréujicim kritériem vybéru bylo propagace jejich zdravotni prospéSnosti. I piesto se
s nékterymi metaforami setkavame opakované. Produktivnim konceptem je opét metafora
boje ¢i jeji varianta, metafora ochrany. Zajimava je vsak i pfedstava fungovani lidského
zdravi jako stavby. Zjistili jsme ale také, Ze fungovani naseho organismu muze byt
Vv reklamach verbaln¢ ptipodobnéno i K praci motoru. Stranou vSak nesmime ponechat ani
konceptualizaci pusobeni propagovaného prostiedku na naSe zdravi jako uklidu. Neni bez
zajimavosti, ze se v této kategorii vice nez jinde setkdme s hojnosti konceptualnich metafor
orienta¢nich.

Zcela odlisnou kategorii reklam jsme zkoumali v dal$i kapitole. V ni jsme se zaméfili
na oblast moédy. Obleceni, obuv a rizné mddni dopliky jsou v reklamnich textech na rozdil
od ptedchozich skupin produkti konceptualizovany V intencich metafor boje ¢i ochrany jen
velice omezené. Za zminku vSak stoji koncept zalozeny na zachrané Satniku ¢i nudného
outfitu vhodné zvolenym mddnim doplitkem. Nezifidka jsou také modni kousky neSperkového
typu popisovany jako Klenot. Zaujaly nas vSak i metafory médy coby lovu a také
meteorologického jevu. Pro tuto kategorii pfizna¢na konceptualizace je téZ analogie luxusu
a hory.

Nemohli jsme zde ovS§em zapomenout ani na reklamni texty vénované¢ automobilum.
Ty jsou Vv nich nej¢astéji konceptualizovany jako myslici Zivé bytosti, pfevazné pak jako
¢lovék. Nejproduktivnéj$i metaforou se tedy opét ukazala byt personifikace. Snahu pfiblizit
nam tyto plechové milacky co nejvice dokazuji reklamni textaii mimo jiné napiiklad
sugestivnim li¢enim karoserie slovy ne nepodobnymi popisu lidského téla, casto
jednoznacné Zenského. Neni tedy divu, ze nas vozidla v reklamnich textech okaté svadi
a tvaii se jako nas imaginarni partner, ke kterému mame zahoret laskou. Zajimava je téz
konceptualizace auta coby divokého zvifete, a to nejéastéji dravé Selmy nebo koné.

Praktickou cast této diplomové prace uzavira posledni kapitola zaméfena na finanéni
produkty a sluzby. Jejich dostatek je v reklamnich textech ¢asto konceptualizovan jako
imaginarni stavba. Prvni formou této metafory je proces stavéni, druhou koncept
shromazdéné sumy jako jiz hotové stavby. Velmi zajimava je téZ metaforizace financi coby
tekutiny. Neobvyklou analogii je také posledni nalezena konceptudlni metafora, a to

pfipodobnéni procesu nakladani s penézi k hazardni hre.
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Z tohoto kratkého shrnuti vysledkii analyzy vénované distribuci konceptualnich
metafor v ¢eském reklamnim diskurzu lze vyvodit nasledujici zavéry. Reklamni tvirci se ve
svych textech snazi vystavét koncept idealniho svéta. Smazi se nam vnutit myslenku, Ze
mame tento dokonaly svét nadosah. Stali pfece tak malo... zakoupit si propagovany
produkt. To jediné, co nam vSak reklama ve skute¢nosti prodava, je iluze. Reklama zneuziva
nasi ptirozené touhy po dokonalosti a zaroven naseho strachu, ze bez onoho zdzra¢ného
vyrobku nebudeme nikdy uplné Stastni. Jednim z nastroji této manipulace jsou
bezpochyby pouzité analogie produkti a véci, po nichz skryté touZime. Soucasna Ceska
ale i svétova marketingova komunikace je tak nejriznéj$imi konceptualnimi metaforami
doslova protkana. Krom¢ vSudypiitomnych orienta¢nich metafor charakterizujicich verbalné
kvalitu vyrobku, piedstavujici urcity piinos, ktery je potieba podle pravidla télesné zkuSenosti
nahore = dobre a dole = Spatné navysSovat, a naopak jeho cenu, hrozbu, kterou je potieba dle
logiky dole = dobre anahore = Spatné ecliminovat, se nejproduktivnéj$i konceptualni
metaforou ukazalo byt pripodobnéni produktu k ¢lovéku se vSemi jeho vlastnostmi
a schopnostmi, tedy personifikace. Setkali jsme se sni v kazdé skupiné analyzovanych
reklamnich sdéleni. Jelikoz tim, kdo utvati svét tak, jak ho zname, je pravé ¢loveék, musi se
i vyrobky podobné jako my rodit, zZit imaginarni Zivot, vasnivé touzit po lasce nebo zakladat
rodiny. Strukturni konceptualni metafory zase zarucuji, Zze produkty dovedou naptiklad
val¢it, ze nam ochotné poskytuji ochranu pied neptfiznivymi vlivy a pec€uji 0 nas jako
starostlivy lékaf, kterému skutené¢ zalezi na nasem zdravi. Jindy vSak disponuji
také magickymi schopnostmi, které nam umozni snadnéji dosdhnout toho, na ¢em nam
nejvice zalezi. Proméni-li se v dravce, evokuji svobodu, zakazanou rychlost a adrenalin.
Vyuzivajice pfiméru k uSlechtilym latkdm, vybranym pochoutkdm, drahym vinim ¢i
uméleckym dilim dokazou potésit vSechny nase smysly. Jsou zosobnénim bohatstvi, luxusu
a uspéchu. Neobjevili jste snad v tomto vyctu to, po ¢em tajné prahne vase realnym svétem
otravena dusSicka? Nevadi, tato mezera v konceptualizaci bude jisté brzy odhalena a poté
rychle zaplnéna. Strukturace naseho reklamniho pojmového systému totiz stale neni zcela
probadana.

V této diplomové praci jsme se vydali po stopach konceptualni metafory vyskytujici se
v Ceském reklamnim diskurzu. Tento zamér byl sam o sobé dosti odvazny, nebot’ podobné
prace v nasem prostiedi prakticky neexistuji. Tento cil byl vSak podle nds naplnén. Kromé
struéného teoretického zpracovani reklamniho diskurzu, kognitivné lingvistického minima
asnim souvisejici teorie konceptudlni metafory zachycené v jednom textu je hlavnim

pfinosem této prace zmapovani konceptualnich metafor nejcastéji uzivanych v ceské reklamé,
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uvedeni paralel mezi jednotlivymi kategoriemi produktii a upozornéni na stereotypy, se
kterymi se muizeme vtomto typu komunikace setkat. Text tak mlze pomoci laikiim
Vv orientovani se v dzungli soucasné propagace, ale mohl by také v mnohém usnadnit praci
reklamnim textaiGm ¢i dalSim kreativeim, ktefi by se radi vyhnuli tisickrat pouzitym
konceptualnim klis§é, nebo by naopak radi vsadili na osvédcené a mnohymi provérené

strategie, kterymi si ovSem nejsou Jisti.
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